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Resumen

Los deportes electrénicos son un fenémeno mediatico-cultural cuya insipiencia, no solo a nivel
global, sino particularmente a nivel local, nos permite abordar el desarrollo de procesos de in-
dustrializacion, mediatizacién e intermediacién de nuevos productos de consumo cultural. Con
esta perspectiva como punto de partida, y desde una estrategia metodoldgica cualitativa, exa-
minamos paralelismos entre este y otros fenémenos, en particular con el fenémeno youtuber/
influencer, que lo precede casi genealdgicamente. Este examen arroja luz sobre ciertos anclajes
del proceso en cuestiones que hacen a la cultura empresarial y emprendedora, a la centralidad
de las estructuralidades y la idea de orden y jerarquia y a modelos de liderazgo que se alejan de
lo carismético para dar hacer lugar a lo legal. Con esto entendemos a los procesos de industria-
lizacién de los deportes electronicos como una posible evidencia de —o al menos invitacion a la
reflexion sobre- un regreso a formas de hacer industria cultural mas propias de lo moderno que
de lo posmoderno, e incluso, quizés, reflejo de un nuevo espiritu de época.

Palabras clave: deportes electronicos, nuevos medios, industrias culturales, industrializacion.

Esportsin Argentina: incipient industrialization - or zeitgeist?
Abstract

Electronic sports (or esports) are a media-cultural phenomenon. And their emergence — at
both the global and (in particular) local levels — allows us to examine the industrialization,
mediatization, and intermediation of new products of cultural consumption. From this point of
view, and via a qualitative methodology, we draw parallels between this and other phenomena,
especially YouTubers and influencers, who precede esports almost as family relatives. Our analy-
sis sheds light on certain key aspects of this process, including corporate and entrepreneurial
culture, the centrality of structures, the idea of order and hierarchy, and the prevalence of lea-
dership models that move away from the charismatic and towards the legal. In looking at these
issues, we see the industrialization of esports as possible evidence for (or an invitation to reflect
on) the return of a modern (rather than postmodern) cultural industry — and perhaps even the
rise of a new zeitgeist.

Keywords: esports, new media, cultural industry, industrialization
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O esporte eletronico na Argentina: entre aindustrializacio incipiente
e o espirito do tempo

Resumo

Os esportes eletronicos sdéo um fendmeno cultural-midiatico cuja insipiéncia, nido apenas no
nivel global, mas principalmente no nivel local, nos permite enfrentar o desenvolvimento de
processos de industrializa¢do, mediagdo e intermediagao de novos produtos culturais de con-
sumo. Com essa perspectiva como ponto de partida, e a partir de uma estratégia metodol6-
gica qualitativa, examinamos paralelos entre esse e outros fendmenos, em particular com o
fendmeno youtuber | influencer, que o precede quase genealogicamente. Esse exame lan¢a luz
sobre certas 4ncoras do processo em questdes relacionadas a cultura corporativa e empreen-
dedora, a centralidade das estruturalidades e a ideia de ordem e hierarquia e modelos de li-
deran¢a mais préximos do legal do que do carismatico. Com isso, entendemos os processos
de industrializa¢do dos esportes eletrénicos como uma possivel evidéncia de - ou pelo me-
nos um convite para refletir - um retorno as formas de fazer industria cultural mais préprias
do moderno que do pds-moderno, e talvez até um reflexo da um novo espirito de época.
Palavras chave: esportes eletronicos, novas midias, industrias culturais, industrializagao.

Introduccion: la industrializacion de los deportes electronicos como contexto

Entre los fendmenos que hacen a la cultura digital que han comenzado a llamar
la atencion de los circuitos mediaticos y académicos se encuentra el de los deportes
electronicos, entendidos como una préctica deportiva en la que el deporte en cuestion
es un videojuego (Hamari y Sjoblom, 2017; Heaven, 2014; Jiménez y Serrano, 2017;
Kopp, 2017; 2017; Li, 2017; Olsen, 2015; Roman, 2017; Romo Moreno, 2017; Trancoso
Jiménez, 2016).

Este fendmeno, cuya genealogia lo ubica como una cruza de la cultura del gaming
(el uso de videojuegos), el mundo deportivo y la cultura influencer, no solo esta ganan-
dose un lugar dentro de la cultura del consumo y los circuitos industriales-culturales
que la caracterizan, sino que esta adquiriendo tintes de legitimidad y nobilidad propias
del mundo deportivo, llegando incluso a estar en consideracién para la obtencién de
estatus de deporte olimpico.

De hecho, la pregunta de la deportividad en los fendmenos de gaming ha sido abor-
dada por no pocos autores, encontrandose diversos elementos que apuntan a una re-
spuesta positiva a esta pregunta en funcion de la autopercepcion de los practicantes de
la actividad y los grados de destreza fisica requeridos para esta (Abad, 2015; Freeman y
Wohn, 2017; Gonzalez Garcia y Talavera Lopez, 2016; Guasch y Arévalo, 2017; Jenny et
al., 2017; Keiper et al., 2017; Lopez, 2017; Martinez Juan, 2017; Melchor Valdés, 2017).

Sin embargo, y mas alla de esta pregunta, resulta interesante conceptualizar los
deportes electrénicos como un ensamble de practicas de consumo (Seo y Jung, 2016).

Es decir que a la par de este foco en los aspectos ladicos, sociales y competitivos de
la actividad, somos testigos de un proceso de profesionalizacion de los deportes elec-
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tronicos y su consecuencia en la espectacularizacion (Kopp, 2017) e industrializacién
de la actividad (Hollist, 2015; Seo, 2016), contextualizdandola en las tradiciones de la
industria cultural y los nuevos medios.

Asi entendidos, los deportes electronicos no solo son una oportunidad para la
comercializacién de productos orientados al practicante/deportista —desde el propio
videojuego a accesorios que mejoran la experiencia de juego y potencian el desem-
peiio, como teclados, sillas e incluso computadoras de alto desempefio-, sino también
como generadores de circuitos de consumos culturales.

Esta orientacion nos sugiere considerar a los deportes electrénicos como instru-
mentos de construccién de audiencias (Asencio, 2018; Hernandez y Jesus, 2017; Lee
et al., 2014; Trenta, 2017) constituidas por las figuras del espectador y del practicante,
sujetos que consumen informacion y experiencias relacionadas con los deportes elec-
tronicos a través de eventos y textos, entendiendo estos conceptos en el mas amplio de
sus sentidos y con particular foco en la interseccion entre ellos, en un fenémeno que ha
sido categorizado como un ensamble crosmediatico (Egliston, 2015).

Estos eventos y textos pueden ser mercantilizados —constituyendo en si mismos un
producto cultural que da lugar a una industria de considerable porte que compite con-
tra otras ofertas de entretenimiento (Hardenstein, 2017)- y también utilizados como
plataformas para la generacion de vinculos entre marcas y consumidores a través de
practicas como el patrocinio y la publicidad (Gotarra Navarro, 2017).

Desde esta perspectiva, resulta interesante —y hasta necesario- lograr una comp-
rension cabal y multidimensional del fenémeno y sus audiencias relacionadas, el cual
no solo constituye en si mismo un circuito industrializado de consumo de contenidos
culturales -y, en tanto tal, resulta una actividad econémica que no ha sido aun ma-
peada ni dimensionada en relacién con el mercado argentino-, sino también por su
potencial como instrumento de conexion entre marcas y audiencias.

Es en esta calidad que el fenomeno de los deportes electrénicos establece vinculos
con la industria publicitaria y forma parte de los sistemas de circulaciéon de valores
marcarios, constituyendo parte del ecosistema mediatico que caracteriza a la sociedad
de consumo posmoderna.

Este punto alienta algunos paralelismos y comparaciones. El primero y mas obvio
es para con la industria mediatica de los deportes tradicionales, con la que los de-
portes electrénicos parecen compartir ciertas caracteristicas estructurales, tales como
la existencia de estructuras formales que organizan la practica (por ejemplo, las ligas),
la reglamentacion de la practica, la existencia de capitales inversores y el tratamiento
medidtico que se les da (Vera, 2016).

El segundo de estos paralelismos es para con el circuito industrial de los influen-
ciadores de redes sociales —youtubers, instagramers y demas—, en el que se evidencian
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procesos de reintermediacién de los mercados de contenidos y audiencias (Kohan et
al., 2016) consistentes en el desplazamiento y substitucion de los actores tradicionales
de estos mercados (por ejemplo, productoras, representantes y medios) por otros, tales
como plataformas de distribucion de contenidos y redes sociales.

Ademds, en relacion con la industria de influenciadores, se trata no solo de un
paralelismo, sino también de una superposicion: el género de gameplays (videofilma-
ciones de sesiones de juegos) es altamente popular entre las audiencias de los nuevos
medios, e incluso se han desarrollado plataformas de contenidos de video especializa-
das en este género, como Twitch (la plataforma de streaming de video propiedad de
Amazon y una de las principales competidoras de YouTube) (Bustamante y Mauricio,
2017; Roncero y Garcia, 2014) .

El tercero es para con el fendmeno del emprendedurismo (Chakraborty et al., 2016;
Toril y Valenciano, 2011), cuyas dindmicas se evidencian también en el marcado pro-
ceso de formalizacion de estructuras empresariales que caracteriza al ecosistema de los
deportes electronicos.

Dentro de este contexto, nos proponemos una exploracion de la cultura de los de-
portes electronicos en Argentina, con foco en los fendmenos relacionados con su pro-
fesionalizacion e industrializacion, en particular a aquellos que hacen a las estructuras
que se forman y que dan forma a estos procesos.

Este articulo se enmarca en un proyecto bianual de investigacion en el marco del
Instituto de Investigacion en Ciencias Econdmicas y Empresariales de la Universidad
del Salvador, y responde a una primera fase exploratoria del universo constituido por
la oferta profesional (o en vias de profesionalizacién) de contenidos y experiencias
relacionados con el deporte electrénico.

Cuestiones metodoldgicas

Para esta exploracion, y dado el estadio exploratorio en el que la investigacion del
fendmeno se encuentra, se optd por una estrategia cualitativa que articul6 entrevistas
en profundidad, andlisis de contenido y abordajes etnograficos, tanto sobre situacio-
nes, eventos y contextos del mundo “lejos del teclado” como de los del mundo digital
(Kozinets, 2010).

Si bien la necesidad de caracterizar al fendmeno local en un nivel casi descriptivo
planted la necesidad de partir de algunos interrogantes iniciales, se cuidé que estos no
limitaran la observacion e indagacion del fenémeno, sino que sirvieran de punto de
partida para esta dejando que los emergentes espontdaneos identificados en las distintas
instancias del trabajo de campo fueran dando forma al recorrido exploratorio del fe-
némeno, siguiendo los lineamientos metodoldgicos propios de la teoria fundamentada
(Charmatz, 1996).
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En esta instancia, acotamos el universo a explorar a las perspectivas de los depor-
tistas y de los contextos institucionales, abordados estos ultimos a partir de su produc-
cién y de entrevistas a sus informantes clave.

Desde la perspectiva institucional, el punto de partida de la exploracion fue res-
ponder a algunos interrogantes que hacen a la constitucion de los circuitos de consu-
mo cultural relacionados con la practica del deporte electrénico, tales como: ;cuales
son las instancias de institucionalizacién que propician el desarrollo de los deportes
electronicos? ;Cudles son los principales actores de los sectores publico, privado y ter-
cer sector involucrados en el fendmeno? ;Cual es el potencial y el interés que cada uno
de estos actores tiene sobre el fenémeno? ;Cudles son los circuitos, eventos y medios
de comunicacion a través de los cuales estos consumos tienen lugar? ;Cual es la di-
mension —actual y potencial- del fenémeno en términos econémicos? ;Qué tamafo
tiene esta industria?

Desde la perspectiva de los deportistas profesionales, buscamos entender cudl es
su vision, practicas y estrategias respecto a la profesionalizaciéon, mercantilizaciéon y
monetizacion (Bayliss, 2016; Coates y Parshakov, 2016; Kopp, 2017; Pérez-Rubio et al.,
2017; Schaeperkoetter et al., 2017; Signes, 2017).

Estas dos perspectivas constituyen lo que denominaremos el “espacio de la oferta”
y seran el foco de este escrito. No pasa desapercibido que en esta exploracion se deja de
lado una tercera perspectiva, la de las audiencias o espacio de la demanda, y que sera
explorada en profundidad en futuras instancias del proyecto de investigacion.

En lo que hace a lo etnogriéfico, el recorrido incluyé eventos y espacios formales de
la actividad, tales como competencias y espacios fisico especializados para la practica
de los deportes electrénicos, asi como instancias informales —pero no por eso menos
ritualizadas, regladas o importantes—, como “juntadas” Desde el anélisis de contenidos
se trabajo sobre los perfiles y publicaciones de los deportistas, equipos y medios espe-
cializados en las distintas redes sociales y plataformas de contenidos en las que acttan.

La profesionalizacién y la cuestion del orden

La profesionalizacién de los deportes electrénicos no solo constituye uno de los
ejes fundacionales de la exploracidn, sino que la emergencia espontanea de ese topico
en los encuentros e indagaciones a los actores involucrados demostro ser inevitable.

De hecho, su centralidad es tal que pareciera ser uno de los pilares sobre los que
se sostiene la construccion de sentido por parte de los actores, en el que la profesiona-
lizacion es el elemento que apalanca las explicaciones proporcionadas por ellos sobre
las dindmicas y fendmenos que se registran en relacion con los deportes electrénicos.

Sin embargo, esta idea de profesionalizacion adquiere expresiones o, al menos, ma-
tices distintos en los distintos tipos de actores que participan del fendmeno.
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Asi, por ejemplo, para los deportistas, la profesionalizacion refiere principalmente
a la idea de poder convertir la actividad deportiva en una fuente de ingresos lo su-
ficientemente sdlida y estable como para proporcionar un sustento que les permita
dedicarse exclusivamente a ello:

obviamente me encantaria ser profesional, es algo que por lo menos en mi caso estd muy
lejos todavia. Si bien hay muchisima gente que vive de los esports en otros juegos, en el
caso del modo en el que estoy yo no es profesional en ningtin lado del mundo y se gana
muy poca plata. (T., deportista, comunicacion personal, mayo de 2019)

La posibilidad de “vivir de eso” se constituye para los deportistas en un distintivo
aspiracional que, a su vez, expresa un contexto ocupacional en el cual los ingresos de-
rivados del juego permiten una dedicacién horaria sin distracciones:

Siun chico se distrae haciendo la tarea porque quiere estar jugando al tenis, a no ser que
quiera ser un jugador profesional de tenis, no estaria bueno que se distraiga. Bueno, aca
es lo mismo, a no ser que quieras ser un jugador profesional de determinado juego elec-
tronico, no esta bien que se distraiga. (C., deportista femenina, comunicacién personal,
mayo de 2019)

Es decir, la profesionalizacion tiene que ver con la posibilidad no solo de priorizar,
sino también de sistematizar la actividad, configurando un circulo virtuoso: se es pro-
fesional porque se le puede dedicar tiempo, se le puede dedicar tiempo porque se es
profesional (rentado).

Pero, ademas, la profesionalizacion responde también a una cuestién actitudinal:
“La mayor diferencia entre un jugador profesional y otro que no puede vivir de eso es
la cantidad de horas y la forma en que se toman el juego” (T., deportista, comunicacién
personal, 2019). La centralidad de la idea de la formalidad de la practica (que expresa
ideas de seriedad, constancia, sistematicidad, etc.) es recurrente en el discurso de los
diferentes actores, recurrencia que se destaca frente a la practicamente virtual ausencia
de la idea del talento innato.

Los condicionamientos econémicos que estan detras del poder garantizar una de-
dicacién exclusiva a la practica deportiva hacen de la profesionalizacién una inversion,
y mientras que en otros ambitos (como el de los youtubers y derivados) esta inversion
corre por cuenta del propio aspirante, en el caso de los deportes electronicos es solven-
tada por un inversor que toma la forma de un “equipo”. Es decir, el “equipo” no refiere al
conjunto de jugadores necesarios para la practica deportiva, sino a la unidad econ6mi-
co-organizacional que, entre otras cosas, genera las condiciones econdmicas necesarias
para la profesionalizacion de la practica por parte del deportista.

La expectativa de los jugadores para con los equipos es la de recibir un sueldo, el
cual les permitira sostener su dedicacion a las actividades de entrenamiento y partici-
pacioén en el aparato competitivo.
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Este aparato competitivo toma la forma de una estructura formal constituida por
eventos, competencias, torneos, ligas, equipos, asociaciones, etc., tras los cuales se han
desarrollado aparatos burocraticos que —sumados a la monetizacién de la actividad-
marcan una linea divisoria entre la practica amateur y la profesional, y que son acom-
panados por fendmenos satelitales, como los medios especializados, espacios fisicos
para la practica, etc.

El paralelismo con el mundo del deporte tradicional es relativamente claro. Junto
con esto es conveniente mencionar que en el mundo del deporte tradicional, usual-
mente en las primeras instancias del recorrido profesional, es el jugador quien le paga
a la institucién por una contraprestacion de servicios (educacion y entrenamiento),
mientras que esas instancias no existen —al menos no aun- en el deporte electrénico.

Justamente, la creacion de estas instancias es parte de lo que, a la vista de algunos
actores, constituye la profesionalizacién ya no del jugador, sino de la industria. Para
Nicolas Crespo, presidente de la Asociacion de Deportes Electronicos y Videojuegos de
Argentina (DEVA), la profesionalizacion de la industria pasa por crear una estructura
de desarrollo, una especie de plan de carrera:

el deporte crece de abajo para arriba. Primero, se desarrolla la forma de cémo llegar y des-
pués se desarrolla la parte profesional. [...] En los deportes electrénicos pasa algo distinto
[...] el amateurismo estd muy dejado de lado, no tenés una escalera clara de cémo llegar,
no estd armado todavia. [...] Hay que empezar a construir toda la otra parte del negocio
[...]. (Nicolas Crespo, comunicacion personal, abril de 2020).

Esta idea de profesionalizacion de la industria tiene su eco también en los actores
relacionados con el mundo de los publishers, es decir, las empresas propietarias de los
videojuegos sobre los que se montan las estructuras competitivas necesarias para la
profesionalizacion. Asi, por ejemplo, el director deportivo! de una de las principales
empresas de medios licenciada por varios publishers para la organizacién de compe-
tencias, torneos y ligas indica que “vinimos aqui a poner orden al caos” (C., comuni-
cacion personal, abril de 2020), donde el orden tiene que ver no solo con la creacién
de estructuras competitivas estables y organizadas, sino también con la creacién de
requerimientos formales, tales como la obligatoriedad de la constitucion legal de los
equipos participantes.

Esta presion por la formalidad, sumada a la expectativa y contento de los jugadores
por una remuneracion fija en concepto de sueldo, establece claramente una relaciéon
vertical entre el jugador y el equipo. A diferencia de lo expuesto por diversos autores
(Benavides, 2016; Larez, 2012; Vera, 2015), el jugador no es miembro de un equipo
constituido por un grupo de pares, sino que trabaja para el equipo y, en algun punto,

! En el ecosistema de los deportes electronicos, el director deportivo tiene responsabilidad de la organizacién y/o
participacion en torneos y competencias.
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le pertenece, en tanto existe una relacion contractual entre los jugadores y el equipo. El
jugador depende del equipo e, incluso en los deportes individuales, es poco probable
que pueda sortear por si mismo los escollos burocraticos relacionados con la insercién
en la estructura competitiva, con lo que su insercion en el mundo profesional estard
siempre mediada por la existencia de un equipo:

el youtuber es el que genera el producto, lo desarrolla y lo proyecta. Es el delante de la
cdmara, como un freelancer, un monotributista, estd en el centro del producto. En cambio,
cuando hacemos una competencia, eso requiere una estructura. (C., director deportivo,
comunicacién personal, abril de 2020)

De hecho, la constitucién como entidad legal es uno de los requerimientos de mu-
chas de las ligas, el cual deja fuera a toda agrupaciéon espontanea. Mds atn, cuando
este requerimiento se conjuga con las facilidades de la formalizacion legal en el ambito
comercial (que minimamente se resuelve con una inscripcién impositiva en el formato
de persona fisica o con la constitucion de una persona juridica bajo el formato de una
sociedad por acciones simplificada o una sociedad de responsabilidad limitada), en
comparacion con la relativa tortuosidad de la constitucién de una persona juridica en
el ambito social (por ejemplo, una asociacion civil o un club deportivo), es parte de lo
que empuja a la estructuracion del fenémeno de los deportes electrénicos como un
ensamble de propiedades privadas y no como un punto de encuentro de comunidades
de pares.

Esta relacion vertical que se establece entre los jugadores y los equipos crea ya
no un paralelismo, sino un contraste con el fenémeno mediatico de los influencers.
Mientras que en el mundo de los deportes electronicos los deportistas aceptan y has-
ta desean la mediacion de un equipo, en el mundo de los influencers esta mediacion
—que debia formalizarse en estructuras como las multi-channel networks® propuestas
por YouTube- fracas estrepitosamente al no poder subyugar una cultura en la que el
éxito individual y la independencia estructural ocupan lugares centrales (Kohan et al.,
2016).

Esto no es decir que los influenciadores con aspiraciones profesionales no tengan
una concepcion de la profesionalizacion que se apalanque en las ideas de constancia,
dedicacion y del “poder vivir de eso’, sino que ese camino y meta comunes implican
recorridos distintos (y hasta opuestos).

2 Las multi-channel networks (MCN) son un modelo organizacional propuesto por YouTube, que consiste en empresas
que tienen la funcién de intermediar entre el influencer —o creador de contenidos- y la plataforma YouTube,
brindéndole al influencer soporte en todos los aspectos de su actividad: desde la creacién de los contenidos hasta el
manejo de la monetizacién de estos, a cambio de una participacién en dicha monetizacion.
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Es decir, en un contexto cultural marcado por laidea de la inmediatez (Tomlinson,
2007), los deportes electrénicos reivindican las ideas de mediacion y del desarrollo
progresivo; y en un contexto de cultura corporativa en la que la descentralizacion, la
horizontalidad y la agilidad estructural estan a la orden del dia (como ocurre con el
mercado de influencers), los deportes electrénicos revindican las ideas de centralidad,
verticalidad y burocratizacion.

El “equipo” como manifestacion de la cultura emprendedora

En un esquema organizacional en el que la expectativa del jugador es obtener una
remuneracion fija en el formato de sueldo que le permita dedicarse de lleno a la acti-
vidad, pero que no requiera de su parte inversion o riesgo, es justamente la figura del
“equipo” la que los enmarca en el contexto de la cultura emprendedora (Chakraborty
et al,, 2016; Toril y Valenciano, 2011), aportando los elementos de iniciativa, inversién
y riesgo que caracterizan a esa cultura.

Este emprendedurismo difiere también del que caracteriza a los influencers y su
“profesionalizacion del hobby” (Heras et al., 2018). Mientras que un influencer es y
esta en el “centro del producto’, en los deportes electronicos el emprendedurismo se
manifiesta por el poder trascender esta centralidad a partir de una estructuralidad que
excede la individualidad.

En el centro de la figura del equipo se encuentra uno de los tipos de actores que
caracterizan al mundo de los deportes electrdnicos: el duefo, que usualmente ocupa
también el rol de CEO?® (chief executive officer) o director general (o se presenta bajo
este rol).

La mera existencia de estas figuras -y las denominaciones de dueiio y CEO- no
son casuales a la luz de la verticalidad anteriormente descripta. De hecho, expresan la
adhesion a un paradigma organizacional distinto al paradigma “club” —que es el carac-
teristico de los deportes (no electrénicos) profesionales en Argentina- y su cercania
con la idea de horizontalidad. Las figuras del duefio y CEO ponen también distancia
con la estructura minima (o la falta de esta) que caracteriza a la industria influencer.

Asi, los influencers trabajan mayormente solos. Si bien expresan la expectativa aspi-
racional de adherir colaboradores a su iniciativa o estructura, en general se expanden
construyendo colaboraciones con otros creadores de contenidos que estan al frente de
un proyecto propio, en una relaciéon que si bien reconoce jerarquias e importancias,
preserva la individualidad e independencia de cada uno. No suman empleados, sino

* Es importante destacar que los actores eligen el término “CEO” y no el de “director general”; por lo que esta eleccién
expresa una contextualizacion autorreferencial en la cultura del emprendedurismo.
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colaboradores y se apoyan en pares con los que establecen relaciones de ida y vuelta.
Incluso

la “colaboracion” es el nombre de uno de sus formatos de contenido preferidos: dos o més
youtubers generando episodios sobre un mismo tema en forma coordinada, simultanea e
interrelacionada. (Kohan et al., 2016, p. 9)

El concepto de “colaboracién” —con toda la horizontalidad que connota- esta en
el centro del discurso que caracteriza el relato de los influencers sobre su estructura.

La cualidad del influencer como centro del producto le pone un limite a su escal-
abilidad. Lo que se comercia es su personalidad, su carisma.

En contraste, el equipo de deportes electronicos gravita alrededor de la figura de
su duefio o CEO, que ejerce propiedad sobre el equipo y sus jugadores y establece para
con ellos una relacién que, al menos desde lo formal (pero también desde lo estructur-
al y funcional), es de poder verticalista.

Para el duefio, el equipo es un instrumento que le permite trascender. Es una plan-
tilla, un formato establecido y estandarizado que promete garantizar escalabilidad. Si
el influencer que esta en el centro del producto tiene un techo en su capacidad de
crecimiento (dado por las limitaciones a la escalabilidad que la capacidad productiva
del individuo implica), el equipo habilita para el duefio un crecimiento casi infinito
(ya que le permite una incorporacién virtualmente infinita de recursos humanos a la
unidad productiva).

Pero en el equipo no coexisten solo jugadores y duefios, sino que la estructura del
equipo da lugar a otros roles y actores, algunos de ellos ligados a la practica deportiva
(como el coach, el analista y el director deportivo) y otros relacionados con el funcio-
namiento de la estructura. Entre estos tltimos encontramos frecuentemente figuras
como el CMO (chief marketing officer, o gerente de marketing), y el CFO (chief finan-
cial officer, o gerente financiero). Todo este conjunto es conocido como el staff.

Es destacable el hecho de que los equipos hayan adoptado los términos en in-
glés en lugar de su correspondencia en espaiiol, adopcion que los contextualiza en un
registro lingiiistico y hasta en un territorio semantico particular, detras del cual hay
una intencionalidad discursiva de presentarse como miembros del circuito cultural
del emprendedurismo.

Es también interesante observar que estas estructuras se observan también en
equipos cuya historia, trayectoria, dedicacién, demografia y proyeccion de efimeridad
de los miembros los pone mas cerca de lo amateur que de lo profesional: “El mundo
de los esports es 100% emprendedor. Tengo en Twitter a pibes de 16 aflos que se arman
su propia marca y estan tratando de vender”, indica uno de los referentes de DEVA
(Agustin Roel, comunicacién personal, abril de 2020).
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En el relato de estas aventuras adolescentes, lo que hace a la descripcion de la
estructura, roles y desarrollo empresarial tiene mas peso que lo deportivo. Se habla
mas del CEO y del CMO que de los jugadores y sus logros.

Da la sensacion de que estas estructuras constituyen un juego en si mismo, que por
momentos resulta incluso mas atractivo que el juego deportivo: “Como comunidad era
mas irresponsable, mas para divertirse. Aca [en el equipo] hay que jugar a ser empresa”
(C., duefio, comunicacién personal, abril de 2020).

Parte de este atractivo tiene que ver con el equipo como marco de referencia y per-
tenencia para los jovenes involucrados en la practica. De hecho, la existencia de tal es-
tructura organizacional, con su correspondiente diversidad de roles, es la que garantiza
un lugar para todos, incluso para quienes no pueden ganarselo a partir de su destreza
deportiva. Asi, en los relatos de diferentes actores es recurrente la idea de buscar un
espacio para cada uno, encontrar para cada miembro no deportista una funcién que le
sea propia y que justifique su participacion dentro del equipo. Estos roles no se ocupan
espontaneamente, sino que se designan en actos que intentan cargarse de formalidad, y
en esa designacion intervienen frecuentemente procesos de seleccion y negociaciones
que guardan cierta semejanza con los procesos de seleccion laboral: “Cuando me di
cuenta que no era buen jugador, busqué otro lugar y hablamos con el CEO del equipo
para ver qué podia hacer, y quedé como CMO, que es algo que creo que puedo hacer
bien” (M., comunicacién personal, septiembre de 2019).

De hecho, incluso en el relato de los duefios de equipos ya profesionalizados, la
idea del equipo como un espacio para su propia trascendencia personal despegada de
su destreza deportiva (o su relativa falta) surge como uno de los motivadores para la
fundacion de un equipo.

El equipo es entonces un lugar donde jugar un juego distinto al deportivo. Es un
lugar donde se juega a ser empresa, a emprender, haciendo del deporte electronico
un mecanismo de socializacion ya no de los valores asociados a la deportividad, sino
principalmente de los valores del emprendedurismo y hasta del contexto de la cultura
corporativa.

Se trata entonces de un emprendedurismo distinto del emprendedurismo influencer
de raices carismaticas: en los deportes electronicos, el aspiracional del CEO radica en
la trascendencia a través del desarrollo estructural-organizacional.

En este viraje, los deportes electronicos parecen evidenciar las diferencias genera-
cionales entre los millenials —definidos como aquellos nacidos entre 1981 y 1996, que al
momento de este estudio promediaban los 30 anos- y los centennials —aquellos nacidos
entre 1997 y 2012, con una edad promedio de 15 afos al dia de hoy (Dimock, 2019)-
respecto a su concepcion del trabajo. Mientras que los primeros estan mas cerca del
liderazgo horizontal (o la falta de aspiracionalidad en el liderazgo) y el imperativo de
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dedicarse a lo que aman, los ultimos tienen una mayor afinidad con los contextos es-
tructurales, el liderazgo verticalista, una relacién mas pragmatica con el trabajo como
fuente de ingreso y un claro espiritu emprendedor (Gaidhani et al., 2019).

Ecosistema y estructuralidad

El culto por la estructuralidad y su corolario en la complejidad dada por la diver-
sidad de roles y la burocracia que caracteriza a su formalidad no ataiie solo a la figura
del equipo, sino también a la configuracion del fendmeno todo, incluso con claras di-
ferencias respecto al fenémeno influencer.

La primera y quizas mas notoria diferencia es la autopercepcion de los actores del
deporte electrénico como miembros de un sistema que los interrelaciona, el cual de-
nominan como “escena” o bien como “ecosistema’. Mas alld de las posibles diferencias
entre dos denominaciones, la mera existencia de estas y la estructuralidad que conno-
tan contrastan con el fendmeno de los influencers, quienes no consiguieron formalizar
una autodenominacion. Incluso queda la duda de si en los tratamientos mediaticos o
académicos sobre estos ultimos hubo consenso sobre cémo denominarlos. Frente a los
sustantivos colectivos de “escena” o “ecosistema” en las referencias a los deportes elec-
trénicos, el fenémeno influencer sigue siendo manteniendo individualidad sustantiva
y, en todo caso, remite a la pluralidad gramatical para referir al colectivo: “los influenc-
ers’, “los youtubers”, “los instagramers”, “los twiteros”, etc.*

Estos dos términos, el de “escena”y el de “ecosistema’, no tienen una definicion cla-
ra y consensuada por los actores del fenomeno y es frecuente que se intercambien. Sin
embargo, la idea de escena parece referir mas a los aspectos visibles del fendmeno, mas
en orden con el eco medidtico que este podria tener, mientras que la idea de ecosiste-
ma reflejaria una perspectiva mas introspectiva que pone el foco en las interrelaciones
entre los diferentes actores del fenémeno. Asi, por ejemplo, se habla de la “escena com-
petitiva” y del “ecosistema de negocios”.

Paradéjicamente, la mencidn a “actores” es mas frecuente en las referencias al eco-
sistema que a las de escena. Asi, el concepto de “actor” se aleja de la concepcion goffma-
niana (Goffman, 1959) y de los aspectos performativos relacionados con la puesta en
escena. No se trata tanto de cdmo los individuos se presentan y representan frente a los
demas, sino de entidades individuales o colectivas que cumplen roles dentro del siste-
ma y de los tipos de relaciones y simbiosis que se establecen entre estos distintos roles.

4 Sin 4nimos de abusar de la autorreferencialidad, la idea de pensar en los youtubers como un ecosistema result6
novedosa en nuestra investigacion sobre este fendmeno (Kohan et al., 2016). De hecho, hasta el dia de hoy, los
resultados de busquedas en bases de datos académicas por los pares esports scene y esports ecosystem duplican a los
de youtubers scene'y youtubers ecosystem.
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La estructuralidad del ecosistema se ve reflejada en el consenso sobre la naturaleza
y funciones asignados a cada uno de estos roles. Si en el mundo influencer predomina
la artesanalidad del “hacer todo” (en el que este usualmente asume todas las funciones
del proceso de creaciéon de contenidos, desde la creatividad hasta la posproduccién),
en el mundo de los deportes electronicos predomina el paradigma de la divisiéon y es-
pecializacion del trabajo que caracteriza a la modernidad.

Esta division del trabajo es la que da forma y consistencia smithsoniana a la figura
del equipo, y la que le da al rol del duefio/CEO una textura tayloriana:* el CEO es CEO
en tanto su funcion es la de gestionar los diferentes recursos (humanos) que confor-
man el equipo en busca de la eficiencia de la inversiéon del dueio (aunque, como ya
dijimos, al menos a nivel local ambas figuras estan superpuestas en la misma persona).

Pero no es solo un tema de estructuralidad lo que caracteriza al ecosistema, sino
también de diversidad. La riqueza de este ecosistema es tal que buena parte de los roles
exceden aquello relacionado con lo deportivo y competitivo. Es decir, no encontramos
solo jugadores, duefios, equipos, entrenadores, ligas, asociaciones, publishers y demas,
sino que el ecosistema va mucho mas alla.

Para comenzar, este incluye también roles que hacen a lo mediatico del deporte.
En este sentido, es clave la figura del caster o relator, figura analoga a los relatores del
deporte tradicional. Por extensién, también encontramos canales de prensa y medios
especializados en el deporte electrénico.

También es notable la centralidad que adquiere otro rol, el de los streamers o crea-
dores de contenidos. Se trata de un rol particular que no traza paralelismos con el
mundo de los deportes tradicionales, en tanto su funcién no hace a lo deportivo/com-
petitivo y a las funciones de apoyo requeridas, sino que su incorporacion a los equipos
tiene que ver con su capacidad de atraer audiencias no a partir de su destreza deporti-
va, sino de su capacidad de entretencion.

Los creadores de contenido son el punto de encuentro entre el ecosistema de los
deportes electrénicos y el mundo influencer: son un tipo particular de influencer que
produce contenidos dentro del género de gameplays,® cuya importancia dentro del
universo de contenidos youtuber es innegable (Kohan et al., 2016).

La creciente preferencia por el término “creador de contenido” por parte de los
actores del ecosistema pone una vez mas distancia con la informalidad del mundo in-
fluencer y lo acerca mas a una definicion estructural caracteristica del ecosistema de los
deportes electrénicos. No es ya un influencer que “improvisa” transmisiones mientras

> En referencia a las obras de Adam Smith y Frederick Taylor.

¢ Género que consiste en transmitir (ya sea en vivo o en diferido) a un jugador jugando un videojuego, en un formato
de pantalla dividida en la que se puede ver en forma simultdnea la pantalla que ve el jugador y su rostro. A diferencia
de la transmision de una partida en el contexto del deporte electrénico, donde el foco esta en la destreza, el género
gameplay pone el foco en los comentarios y hasta en el acting del jugador.
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juega, es un rol que tiene una responsabilidad para con un producto: el contenido. En
esta misma instancia hay un desplazamiento de la centralidad de la personalidad del
streamer a la sistematicidad del accionar del creador de contenidos.

Tiene 13 risa mas contagiosa
de todos oS streamers.

Su carlsma lo llevs a ganarse

el canfio de sus seguidores.
[ #PASIONXMALVINAS

Flow

#PASIONXMALVINAS alcarel @

Figura 1. Presentacion de nuevos creadores de contenido del equipo Malvinas.

Si bien la produccién del streamer dentro del género del gameplay parece ser una
condicion necesaria para que este pueda ser admitido dentro del ecosistema, su pro-
duccién en otros géneros no es condicion excluyente. Asi, por ejemplo, la creadora de
contenidos del equipo Reck se define a si misma como cosplayer (y se presenta en las
juntadas del equipo con al menos parte de un disfraz propio del género cosplay).

El creador de contenidos entonces suma a la dimensiéon de espectacularizacion
de los deportes electronicos, la cual deja de ser sobre los aspectos relacionados con
lo competitivo o con la destreza deportiva. Si bien esto pareciera ir a contrapelo de la
importancia que los diferentes actores reportan para estos elementos, los actores no
lo consideran una contradiccién, sino una complementariedad de orden simbidtico
en la que la incorporacién de los creadores de contenido al ecosistema en general,y a
los equipos en particular, es vista como un instrumento para “generar visibilidad para
el equipo’, “llegar a los diferentes sectores [...] llegando a todas las redes” (C., duefio,
comunicacion personal, abril de 2020), a la vez que esta integracion genera mayor vi-
sibilidad también para el streamer.

Se trata entonces de una especie de licencia poética que convierte el desvio de la cen-
tralidad de lo deportivo-competitivo y al desdibujamiento de los limites del género de los
deportes electrénicos en un medio justificado por el fin de la generacion de audiencias.

Cuando se considera que la audiencia online de las principales competencias de
deportes electronicos se mide en el orden de magnitud de los miles, frente a los millo-
nes a los que estamos acostumbrados en el universo influencer, entendemos la magni-
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tud del desafio que esta meta representa, y podemos llegar a comprender el por qué de
semejante licencia.

Legalidad versus carisma

El ethos discursivo, o esa autoimagen construida y proyectada (Montero, 2012) por
los actores del deporte electronico, gira alrededor de la veneracion a la profesionalidad,
conjugando las ideas de sistematicidad, dedicacién y estructuralidad. En su construc-
cion de la idea de éxito, el deporte electronico hace culto al esfuerzo, a la planificacion
y a la proyeccién y provee modelos y hojas de ruta para alcanzar el éxito.

De hecho, los actores construyen una oposicion entre la idea de la dedicacion y la
del éxito inmediato basado en el talento innato:

El ejemplo mis claro y mds contundente es que tenés un chico de 13 afios que
acaba de ganar un millén de délares. El no tuvo el recorrido [...], el pibe jugaba
en su casa, tranquilo, se dio cuenta de que era bueno, compitio y se dio cuenta de
que era excelentemente bueno. Los esports te generan esa falsa expectativa de que
podés llegar de un dia para el otro, y no es asi. Esa falsa expectativa no la tenés
en el basquet o en el futbol, donde vos sabés que arrancds a los 10 afios y te vas a
fumar 6 de entrenar y aprender, que en los esports no lo tenés. (Nicolas Crespo,
presidente de DEVA, comunicacién personal, abril de 2020)

La cuestion de diversidad de roles dentro de los equipos, y de la forma de llegar a
ocuparlos, son también evidencia de esta oposicion. Es frecuente, por ejemplo, el hilo
narrativo que pone al reconocimiento de la falta de talento como jugador como punto
de partida de la busqueda de un rol dentro de la estructura del equipo (o del ecosis-
tema), en el que este rol requiere habilidades que no son innatas, sino adquiribles.
Podemos aventurarnos a sugerir que el punto de partida del desarrollo de los actores
dentro de las estructuras es una negociacion con el fracaso, en el sentido del recono-
cimiento de la inviabilidad de su éxito como deportista. Esta negociaciéon no es de
derrota, sino de resignificacion del fracaso como punto de partida “fenixiano” para el
éxito: del reconocimiento del fracaso como deportista el actor que resurge en su nuevo
rol, en el que encontrara el éxito.

Este relato lo encontramos en actores que ocupan distintos lugares en las estruc-
turas y jerarquias del ecosistema, incluyendo la figura del duefio (quizas, sobre todo,
en esta figura).

En este sentido, el ethos del deporte electrénico se sustenta, apoyandonos en las
distinciones weberianas (Weber, 1982), en lo que hace a la legalidad asociada a sus
estructuras y burocracias donde estas gravitan alrededor de los jugadores y de la activi-
dad competitiva. Es a partir de la estructura que los actores del ecosistema encuentran
un lugar y un camino al éxito.
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Sin embargo, la figura del creador de contenidos rompe con este paradigma o,
al menos, se desvia de este. Es decir, si hasta ahora presentamos un ecosistema que
parece girar alrededor de los jugadores y de la actividad deportiva, en el que los roles
tienen sentido de ser en tanto provean algtn tipo de servicio de apoyo a los jugadores
o habiliten la existencia de las estructuras organizacionales en las que los jugadores
puedan desempeifiarse competitivamente, nos encontramos de pronto con una figura
que compite —y, por momentos, supera— en importancia a los jugadores como foco y
figura convocante del equipo, y cuya fortaleza no tiene que ver con las habilidades o
talentos en lo deportivo u organizacional, sino con lo carismatico.

Silos deportes electrénicos tienen que ver con la negociacion fenixiana con el fra-
caso y un recorrido épico hacia el éxito, el creador de contenidos cristaliza esa idea del
éxito instantdneo, casi casual:

Empezamos en YouTube porque él [mi novio] me decia “vos hablas mucho, no te callds,
vos serias buenisima en YouTube”. Y yo le digo “no, no, no da”. [...] Y él me intent6 con-
vencer diciéndome “bueno, hagamos asi, si llegamos a tal cantidad de subscriptores en
tanto tiempo, seguis, y si no, no’, a ver si le enganchaba el gusto. Empecé, hice un video y
al mes ya teniamos casi dos mil subscriptores. (Lyna, youtuber, comunicacién personal,
febrero de 2016)’

Sin embargo, lejos de constituir una ruptura del paradigma, la incorporacién de los
creadores de contenido al ecosistema de los deportes electrénicos —y en particular a la
figura del equipo- es un ejemplo de didlogo entre ambos paradigmas.

La pregunta del carisma personal versus la centralidad de la estructura no es me-
nor en un contexto en el que el éxito de la unidad empresarial “equipo” (la cual se cons-
tituye en la unidad organizacional bésica que alimenta el negocio de las estructuras
competitivas) depende de la capacidad de este de generar audiencias que le sean leales
mas alld de los talentos individuales que coyunturalmente lo compongan. El equipo
necesita que sus fans “se pongan la camiseta’, necesidad que es casi literal cuando la
venta de camisetas oficiales y la de espacios de patrocinio en estas son algunos de los
emprendimientos comerciales en los cuales los equipos aspiran a sostenerse y a través
de los cuales se mide su éxito empresarial:

Primero, lo hice por el amor a la camiseta [...] pero después llegaba a fin de mes y ha-
bia que pagar el préstamo [que pedimos para arrancar] [...] Ahi vimos que habia una

7 Lyna era en 2016 una de las youtubers mas importantes de Argentina. La anécdota refiere a 2014. En febrero de
2016 tenfa 70000 subscriptores. En junio de ese afio habia mas que duplicado esa cifra, contabilizando 183000
subscriptores. Al momento de la realizacion de este articulo, en mayo de 2020, contaba con unos 2 millones y medio
de subscriptores solo en su canal original (https://www.youtube.com/channel/UCRtkuS3Wz0hYgfTjpvEEP4Q),

otro millén y medio en su canal secundario (https://www.youtube.com/channel/UCEvepTi-oUU_i4Xk68zwKiw)

, mientras que el canal dedicado al género gameplays (https://www.youtube.com/user/SrtalynaV/) multiplicaba
varias veces estas cifras (6 millones de subscriptores), todo esto considerando solo su presencia dentro de YouTube,

ala que se le suma su presencia en las redes Twitter e Instagram.
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posibilidad de que una empresa nos pague las camisetas, fuimos, hablamos y nos pagé
todas las camisetas. Ahi vimos que podiamos divertirnos y, a la vez, tener un negocio |[...]
Las mismas comunidades fueron empujando esto para que sea un negocio [...] Cuando
tu equipo gana una ronda y ves las tribunas llenas de gente festejando los puntos, decis
“estan festejando por mi equipo, no lo puedo creer”. Yo generé esto, tengo una hinchada
que ni los conozco a los chicos que van y se ponen una camiseta, o la compran. Veo que
estoy vendiendo una camiseta y no lo puedo creer. [...] Nosotros en 2016 vendimos 10
camisetas, no lo podiamos creer, éramos los tipos mas felices. Y el aiio pasado vendimos
100, y este afio tengo 150 camisetas pedidas para el primer semestre. Y ahi ves la linea de
crecimiento. (C., duefio, comunicacién personal, abril de 2020)

Esta vision de la lealtad para con el equipo contrasta con la vision de algunos ju-
gadores, en particular aquellos que estan mas cerca del rol de creador de contenidos
que del de jugador, quienes también se apoyan en la idea de la comunidad como capital
en la economia de las audiencias: “Vos tenés que tener una comunidad que te banque
y entonces, cuando te vas de un equipo a otro, te siguen” (M., comunicacioén personal,
septiembre de 2019).

Sin embargo, existen al menos dos instancias en las que esta aparente tension entre
legalidad (adquirida) y carisma (innato) consigue resolverse. La primera —y mas evi-
dente- es la ya mencionada simbiosis que existe entre el mundo de los deportes “puro”
y el fendmeno streamer.

La segunda es la construccion de lo carismatico en la figura del duefio. Hacia den-
tro del equipo, la relacion entre el duefio y los miembros excede lo legal y adquiere
tintes carismaticos, aunque de un carisma de tinte paternalista: “Quimey [el duefio
del equipo] es como un padre para mi”,® relataba un jugador del equipo Reck en una
juntada (Buenos Aires, septiembre de 2019).

Ademas, el relato de los duenos pivota alrededor de la existencia de un talento in-
nato que se manifiesta en una capacidad visionaria y hasta profética. El duefo “vio”la
oportunidad donde otros no la veian, entiende lo que otros no entienden y, en un acto
de fe, apuesta por esta vision:

No, al principio no entendia mucho lo que él queria hacer, pero siempre cref en su po-
tencial. [...] Primero, él empez6 jugando y me explicaba que no era cualquier cosa, que
queria vivir de esto. Y no me entraba en la cabeza cémo se podia vivir del juego. Después
empezd con el proyecto del equipo y ahi es donde yo no entendia, encima ahora ni siqui-
era juega. A partir de eso, empecé a escucharlo con mds atencion. Creo que estd un paso
delante de lo que se viene, como que fue un visionario de lo que va a ser el futuro. Ahora
me doy cuenta de que estaba un paso delante de todo. (Madre de un duefio, comunicacién
personal, septiembre de 2019)

8 Este paternalismo es particularmente llamativo dado que ambos actores eran practicamente coetdneos, promediando
ambos los 20 afios.
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Esta vision excede a la del relato emprendedor. No se trata solo de haber visto,
creado o aprovechado una oportunidad de negocio donde otros no lo veian, se trata
de haber visto un mundo nuevo, incluso antes de que exista. Los duefios argentinos no
se ven a si mismos como copiadores, seguidores o implementadores locales de experi-
encias de otros mercados mas maduros (y de mayor envergadura), sino como parte de
una vanguardia global, pioneros de una industria innovadora e incipiente.

Por dltimo, en un contexto en el que el equipo es un espacio de pertenencia coyun-
tural para los jugadores, staff y creadores de contenidos, el duefio es su tnica constante
Y, en tal calidad, se erige en su voz, su cara visible y hasta en su personalidad. No es
que el equipo, en tanto desarrollo de una estructura burocratica, debilita el peso del
carisma del duefio (Dobrev y Barnett, 2005), sino que justamente el equipo es el que le
permite al duefio proyectar su carisma hacia el resto de los actores del ecosistema e in-
cluso por fuera de este. Es decir, si bien el posible carisma del duefio resulta insuficiente
para que por si mismo le asegure un lugar en el ecosistema, una vez formado el equipo,
a partir de un liderazgo de lo legal, el dueio se hace de una plataforma que le da voz
Y que, a su vez, le exige carisma. Sin equipo, el carisma del dueio no puede realizarse.
Pero sin carisma del duefio, el equipo esta incompleto.

Conclusion

Los deportes electronicos presentan una nueva oportunidad para explorar las di-
namicas e implicancias de los procesos de industrializacién y profesionalizacion de
una actividad originalmente amateur. En un contexto en el que la profesionalizacién
del hobby y la posible monetizacion de esa profesionalizaciéon han ganado legitimidad
cultural —al menos en el seno de los millenials— y han demostrado cierto potencial de
sustentabilidad econdmica, la comprension de estas dinamicas gana relevancia.

Ademas, lo incipiente de este fendmeno en el mercado argentino, lejos de consti-
tuirse en una barrera para esa exploracion, habilita una inmersién en las fases tempra-
nas del desarrollo del fenémeno.

La industrializacién de los deportes electronicos gira alrededor de la espectacu-
larizacion de la practica competitiva. Es decir, no solo estamos frente a una industria
que se enfoca en la provisién de los productos necesarios para la practica (los video-
juegos propiamente dichos, el equipamiento necesario o deseable para jugarlos y hasta
los eventos o plataformas en los que poner en juego la competitividad), sino también
frente a una industria que promueve la mediatizacion del fendmeno como instrumen-
to para la generacion de audiencias, las que también son un producto comercializable
por la industria.
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Esto ha dado lugar a un ecosistema complejo en el que confluyen multiples actores
individuales y colectivos, tales como jugadores, equipos, duefios (de equipos), ligas,
organizaciones y publishers, entre otros.

El desarrollo de este ecosistema esta caracterizado por la centralidad de una es-
tructuralidad legalista y burocrética, que se manifiesta por la precision de la defini-
cion del rol de cada uno de los actores del ecosistema, lo reglado de la relacion entre
estos y los vectores que impulsan hacia la normativizacion de la practica (incluyendo,
por ejemplo, la obligatoriedad del registro civico-comercial de los diferentes actores
intervinientes).

Asi,la idea de orden -y todo lo que ella connota— ocupa un lugar central en la cul-
tura de los deportes electrénicos, marcando un cierto contraste con la centralidad que
le asignamos a las ideas de fluidez, espontaneidad y descentralizacion en el contexto de
la cultura contemporénea (sobre todo de la cultura empresarial).

En este sentido, las manifestaciones del emprendedurismo en el contexto de los de-
portes electrénicos se aleja del paradigma lean (esbelto) (Ries, 2011), reconectandose
con una forma de hacer negocios mas alineada con los valores modernos que con los
de la posmodernidad.

En esta misma linea, los deportes electrénicos parecen poner distancia con la cen-
tralidad de lo carismatico, caracteristica del fenémeno influencer —que lo precede tem-
poral y casi genealdgicamente—, para volver a dar lugar a lo burocratico, caracteristico
de la industria cultural tradicional.

En todo esto hay una tentacién a considerar a los deportes electrénicos —vistos
desde sus valores asociados— una vuelta atrds hacia valores y formas de hacer que con-
siderdbamos cosa del pasado. Frente al shock que la horizontalidad y apertura del fe-
némeno influencer representd para la industria de contenidos, vemos en los deportes
electrénicos el resurgir de industrias culturales basadas en estructuras verticalistas,
cerradas y altamente normatizadas.

En este aparente resurgimiento vemos al emprendedurismo empresarial, mediado
por la creacion de una estructura de tinte corporativo, un aspiracional que desplaza ala
profesionalizacion del hobby en una estructura casi unipersonal. En este contexto, des-
de la vision de los CEO, los deportes electronicos pasan a ser un juego serio, una opor-
tunidad de jugar a ser empresa, en la que este juego desplaza en importancia a lo ludico
y deportivo del videojuego. Lo que importa no es la practica deportiva, la destreza en
el juego y la competitividad derivada, sino la creacién de la estructura empresarial, sus
roles, etc. Ser deportista ya no es tan importante como ser duefio de un equipo.

A lavez, dadas las destrezas y habilidades deportivas necesarias para el éxito como
deportista, ser duefio es un aspiracional mas realizable que ser un deportista exitoso.
De hecho, el puntapié inicial del juego empresarial es frecuentemente un reconoci-
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miento de la falta de aptitudes para el éxito en el juego deportivo. Aun mas: el liderazgo
de un equipo -u otro actor colectivo dentro del ecosistema- expresa un tipo de lide-
razgo de orden de lo legal y burocratico, que se contrapone al liderazgo carismatico de
la cultura influencer. En tal sentido, es también un tipo de liderazgo mas asequible, en
tanto depende de habilidades adquiribles (como la capacidad de gestién) y no de un
talento innato (como el carisma).

Con esto, encontramos en los deportes electrdnicos una oportunidad no solo para
explorar las dinamicas que hacen a procesos de industrializacion, sino -y por sobre
todo- un medio para conectar con el Zeitgeist, o espiritu de época, que evidencia un
avance sintético hacia un nuevo sistema de valores que coincide con el comienzo del
ingreso de los centennials —o generaciéon Z- a la adultez (o, al menos, el comienzo de
su ingreso al mundo laboral).
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