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BAB 1  

PENDAHULUAN 

1.1  Latar Belakang 

Seiring dengan kemajuan teknologi yang semakin canggih, perkembangan 

esport pun semakin pesat. Banyaknya lomba esports yang diadakan di seluruh dunia 

yang membuktikan bahwa esports memiliki banyak peminat serta terus bertambah. 

Pengembang perusahaan game dunia juga meningkatkan kualitas turnamen di setiap 

tahunnya dari total hadiah hingga peningkatan pelaksanaan turnamen yang lebih 

terstruktur. 

Esports merupakan gabungan dari kata electronic dan sports, biasanya disebut 

sebagai permainan kompetitif. Menurut Scholz (2019, p. 2), bermain game berkaitan 

erat dengan kehidupan sosial dan bermain merupakan bagian dari kehidupan manusia 

yang disebut sebagai Homo Ludens. Dengan kemajuan teknologi, permainan game ini 

menjadi meluas ke dunia digital, sehingga tercipta video games. Scholz menambahkan, 

game-game pertama yang dibuat seperti Tennis for Two oleh William Higinbotham 

pada tahun 1958, walaupun tujuannya untuk hiburan tetapi sudah memiliki aspek 

kompetitif yang dapat dinikmati dan ditonton oleh orang-orang (Scholz, 2019, p. 2). 

Pada tahun-tahun ke depan, video games semakin berkembang sejalan dengan 

perkembangan teknologi dan mendapat momentum yang baik melalui inovasi personal 

computer, the internet, dan smartphone. Aspek kompetisi seperti yang ada pada 

olahraga tradisional sangat penting untuk perkembangan dunia video games karena 

menurut Scholz (2019, pp. 2-3), orang-orang mau menonton para pemain profesional 

yang menunjukkan skill mereka. Inilah alasan mengapa orang-orang mau menonton 
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orang lain bermain video games. Seperti contoh, pada tahun 2017 ada 80 juta orang 

menonton kompetisi esports League of Legends. Esports, layaknya pertandingan 

olahraga tradisional, adalah bisnis atau industri yang besar dan menjanjikan. (Scholz, 

2019, p. 3) 

Menurut Wagner yang dinyatakan oleh Scholz (2019, p. 3), esports adalah 

sebuah area dalam aktivitas olahraga di mana orang-orang melatih kemampuan mental 

dan fisik dalam bidang teknologi informasi dan komunikasi. Arnaud dalam Scholz 

(2019, p. 3) melengkapi pernyataan Wagner sebelumnya dengan kata-kata: hobi, 

latihan, refleks, kecerdasan, dan kerja sama. Jadi, seandainya esports tidak 

dikategorikan sebagai olahraga, esports tetap memiliki taste dari olahraga. Esports 

merupakan pasar yang masih berkembang pesat dan potensi perkembangannya terasa 

tidak ada batasannya. Menurut Aida (2020) yang melansir Games Radar, esports adalah 

suatu kompetisi game. Game yang dimaksud seperti Mobile Legends, Dota 2, Pubgm, 

dan lainnya. 

Ada 5 alasan penting menurut Scholz tentang mengapa orang-orang dan 

perusahaan harus terlibat dalam esports. Pertama, esports menjangkau audiensi digital 

dan internasional. Karena esports lahir pada era global dan digital, bukan analog dan 

lokal, Perusahaan secara umum dapat belajar dari esports tentang hal strategi 

digitalisasi dan internalisasi. Kedua, umur pemain dan fan base dalam esports terbilang 

muda dibandingkan dengan olahraga tradisional dengan rentang usia 18-34 tahun. 

Ketiga, dalam hal kematangan, industri esports masih berkembang dan masih 

berevolusi serta banyak perusahaan-perusahaan baru sedang memasuki pasarnya. 

Keempat, esports didorong oleh industri. Sebuah permainan dalam esports dibuat, 

didesain, dan dikurasi oleh sebuah video game developer yang adalah bisnis atau 
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perusahaan. Sebuah video game bisa saja dimatikan dan tidak ada yang bisa bermain, 

tetapi federasi bola seperti FIFA tidak bisa membuat para pemain bola untuk berhenti 

bermain bola. Terakhir, esports memiliki ruang untuk berkembang sendiri dan 

menciptakan peraturannya sendiri tanpa tekanan dari luar sehingga memberi 

kesempatan pada perusahaan untuk menjadi inovatif dan selektif dalam meniru struktur 

dari sektor lain. 

Perkembangan esports yang terus meningkat membuat munculnya social media 

agency untuk mengurus berbagai kegiatan yang diadakan seperti konten di Instagram 

(iklan, feeds, instastory, IGTV), website, event dan membuat iklan. Menurut 

Winstarlink.com (Imam, 2021), Social media agency dapat diartikan sebagai agen 

perusahaan yang merupakan pihak ketiga dalam membantu perusahaan atau client 

untuk mengelola, merancang, dan membuat segala kegiatan pemasaran di social media 

yaitu Facebook, Instagram, Twitter, dan social media lainnya. Terdapat 5 hal mengapa 

social media agency diperlukan, karena memiliki tim profesional yang sudah 

berpengalaman dengan kegiatan marketing, tim berpengalaman sehingga memiliki 

konsep relevan serta berkualitas dalam membantu client, mempunyai sumber daya 

lengkap di media sosial sehingga client memiliki banyaknya pilihan dalam 

menggunakan jasa sesuai dengan kebutuhan, social media agency bertanggung jawab 

dalam mengerjakan sesuai dengan kebutuhan perusahaan, dan kejelasan kontrak kerja 

mengenai hasil yang memuaskan atau tidak, sehingga dapat menentukan kelanjutan 

kontrak. 
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Gambar 1.1 Data Penonton Esports di Seluruh Dunia 

 

Sumber: Gough, 2021 

Data dari Statista.com (Gough, 2021) menunjukkan penambahan yang 

signifikan dari jumlah penonton esports di dunia. Pada tahun 2019 terdapat 397.8 juta 

orang penonton esports dan di tahun selanjutnya, ada peningkatan sebanyak 38.1 juta 

orang membuat penonton esports pada tahun 2020 menjadi sebanyak 435.9 juta orang. 

Pada tahun 2021, jumlah penonton esports meningkat lagi menjadi 474 juta orang. Dari 

data statistik yang ada ini dan melihat perkembangan jumlah penonton esports dari 

tahun ke tahun, data dari Statista juga memprediksi pada tahun 2024 akan ada penonton 

esports sebanyak 577.2 juta orang. Selain dari jumlah penonton esports yang semakin 

meningkat, Indonesia juga menempati urutan ke-4 dalam pengguna internet yang 

menonton turnamen esports pada bulan Juli 2019. 
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Gambar 1.2 Data Pengguna Internet yang Menonton Turnamen Esports di Dunia 

 

Sumber: Gough, 2021 

Dari data di atas, dapat dilihat bahwa rata-rata pengguna internet di dunia yang 

menonton turnamen esports pada Juli 2019 adalah sebanyak 22%. Indonesia memiliki 

26% dari pengguna internet yang menonton turnamen esports yang jumlahnya melebihi 

rata-rata secara worldwide. Hal ini menunjukkan bahwa peminat esports di Indonesia 

termasuk banyak. Melihat perkembangan ini, cukup banyak perusahaan yang tertarik 

untuk bergerak di bidang esports, salah satunya adalah Gspace. 

Gspace merupakan salah satu social media agency yang khusus di bidang 

esports dan merupakan social media agency esport pertama di Indonesia. Gspace 

berokus pada sosial media Tiktok, Discord, dan pada social media di Instagram, seperti 

membuat konten untuk feeds, instastory, copywriting, dan berfokuskan pada 

engagement yang tinggi. Berbeda dengan kompetitornya Gspace yaitu Karina.idn dan 
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Arkvisualesports, Gspace memiliki komunitas esport, followers yang lebih banyak, dan 

mengutamakan engagement yang tinggi dibandingkan like di Instagram. Gspace 

menjadikan Instagram sebagai media promosi untuk menarik client dan portofolio agar 

client dapat melihat design, copywriting, komunitas, dan kredibilitas sebagai bahan 

pertimbangan client.  

Hasil dari data yang telah disusun oleh NapoleonCat.com (2020), pada periode 

Januari-Mei 2020 menunjukkan bahwa jumlah pengguna akun Instagram yang ada di 

Indonesia mencapai 69,2 juta (69.270.000) pengguna. Pencapaian ini merupakan 

peningkatan dari bulan ke bulan, pada bulan Januari tercatat sekitar 62,23 juta 

pengguna, lalu naik pada bulan Februari menjadi 62,47 juta pengguna, kemudian di 

bulan Maret penggunanya semakin bertambah hingga mencapai 64 juta pengguna, 

dalam selang waktu sebulan kemudian telah diperoleh data pengguna mencapai 65,7 

juta, hingga ditutup pada bulan Mei dengan catatan 69,2 juta pengguna. 

Gambar 1.3 Data Pengguna Instagram di Indonesia 

 

Sumber: (Napoleon Cat, 2020) 
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Gspace menggunakan content marketing sebagai salah satu cara dalam 

menaikkan engagement. Setiap postingan yang mengandung content marketing, 

Gspace membuatnya tidak terlihat hanya sebuah konten yang bertujuan untuk 

“marketing” tetapi juga memberikan informasi-informasi mengenai build item yang 

ada di game tersebut, terlihat seperti gambar di atas walaupun tujuannya untuk 

mempromosikan @MEDIA_GAMINGG, di halaman awal Gspace memberikan 

copywriting yang memicu emosional pembacanya dengan kalimat “NOOB JANGAN 

REMEHIN ITEM INI” agar pembaca men-slide ke halaman selanjutnya, di halaman 

lainnya terdapat informasi untuk pembaca, dan setelah itu terdapat inti dari tujuan 

pembuatan konten yaitu content marketing. 

Gambar 1.4 Contoh Content Marketing Gspace di Instagram 

 

Sumber: Instagram @Gspace.id, 2020 

Content marketing dapat menarik audiensi, meyakinkan mereka untuk membeli 

dan membagikan konten tersebut ke sekitar sekaligus menciptakan insight yang dapat 

membangun konten yang semakin relevan. Pada penelitian sebelumnya yang dilakukan 

oleh Silitonga dan Alifahmi (2016), dalam membahas content marketing seringkali 

membahas mengenai e-commerce sebagai hal untuk diteliti, penelitian kali ini 
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membahas mengenai social media agency esport dalam mengaplikasikan content 

marketing. Menurut Bateman (2016, p. 4), Joe Pulizzi yang merupakan founder Content 

Marketing Institute mendefinisikan content marketing sebagai bagaimana sebuah brand 

menciptakan dan memberikan konten original untuk menarik dan mempertahankan 

pembeli, memposisikan brand tersebut sebagai brand yang dapat dipercaya dan 

memotivasi untuk membawa perubahan dalam perilaku pembeli. Content marketing 

yang efektif dapat membantu pembeli dalam setiap tahap pembeliannya, tanpa 

meninggalkan celah untuk pembeli batal membeli.  

Ada beberapa alasan mengapa content marketing sangat penting untuk 

keberhasilan online sekarang ini. Pertama, setiap orang dapat menjadi influencer. 

Konten yang baik akan membuat audiensi tertarik dan membagikan konten tersebut 

melalui akun sosial media atau mulut ke mulut sebagai suatu bentuk rekomendasi, hal 

ini meningkatkan engagement. Kedua, konten meningkatkan hasil SEO (Search Engine 

Optimization) karena website dan sejenisnya ditemukan atau dicari tergantung pada 

konten. Ketiga, konten meningkatkan penjualan karena pembeli menentukan 

pilihannya tergantung pada konten saat melakukan pembelian online. Konten yang 

fokus pada user dan beradaptasi dengan behaviour user juga akan meningkatkan 

pembelian karena pembeli mencari konten untuk membantu menentukan 

keputusannya. Terakhir, konten yang ada di berbagai platform meningkatkan 

pembelian karena bisa menjangkau audiensi secara lebih luas. Hal ini penting karena 

perkembangan teknologi terus berevolusi seperti adanya smartphones dan tablets dan 

juga kita yang mengikuti perkembangan tersebut. Gspace menggunakan content 

marketing salah satunya untuk menaikkan engagement. 
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Menurut Walter dan Gioglio (2019, p. 182), Engagement adalah hal paling 

penting dalam marketing. Strategi dan konten yang sangat baik tidak akan berhasil 

tanpa interaksi sosial yang berarti. Interaksi sosial dapat memulai percakapan, 

meningkatkan diskusi dengan membawa lebih banyak orang dan menciptakan 

semangat yang lebih besar. Engagement memberi kekuatan pada suatu komunitas. 

Komunitas menurut Walter dan Gioglio (2019, p. 182) merupakan sekelompok orang 

yang disatukan dengan tujuan, ketertarikan, dan sikap yang sama, bisa berupa 

pelanggan, karyawan, pemegang saham, partner, dll. Walter dan Gioglio 

menambahkan bahwa menurut Sprout Social consumer survey, 90% orang telah 

menggunakan platform sosial media untuk berkomunikasi secara langsung dengan 

sebuah brand ketika ada isu dengan produk/servisnya, lalu karena volume messages 

yang tinggi, brand tersebut membalas hanya 11% dari orang-orang tersebut dan 

hasilnya adalah 36% orang akan menjelekkan brand tersebut secara publik dan 33% 

akan beralih ke kompetitor. Ketika sebuah brand telah memberikan platform untuk 

komunitas engage dengan brand tersebut, di situlah muncul tanggung jawab yang besar. 

1.2  Rumusan Masalah 

Content marketing sangat diperlukan untuk menarik dan memperoleh audien, 

dengan mendistribusikan konten yang relevan dan konsisten. Menurut Kotler, 

Kartajaya, dan Setiawan (2019, p. 119), content marketing merupakan sebuah 

pendekatan pemasaran dalam memilih, menciptakan, membagi, atau bahkan 

memperbesar konten agar menjadi menarik, berguna, dan juga relevan bagi audiensi 

untuk menciptakan diskusi dan perbincangan tentang konten tersebut. Engagement 

merupakan hal yang paling penting dalam marketing, karena tanpa engagement dengan 

followers atau komunitas, strategi dan konten yang telah dibuat akan menjadi sia-sia. 
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Walter dan Gioglio (2019, p. 182) mengatakan bahwa jika komunitas merupakan detak 

jantung dari sebuah brand, engagement merupakan darahnya. Menurut Ryan (2014, p. 

170), orang-orang yang ingin berinteraksi dan bertukar informasi dengan orang lain 

yang sepemikiran dan cocok, mereka kemungkinan tidak akan tertarik dengan kata-kata 

sales dan promosi, tetapi mereka mau hal yang menarik, seru, informatif, unik, dan 

bikin kecanduan. Dalam sosial media, kita tidak hanya memberikan pesan pada 

audiensi melainkan juga menerima respon. Inilah yang disebut dengan engagement dan 

mengapa engagement sangat penting, engagement menghidupkan komunitas. 

Di Instagram terdapat sebuah akun bernama Gspace.id yang merupakan social 

media agency yang memiliki esports community. Gspace memiliki komunitas esports 

di beberapa platform sosial media seperti Discord, Facebook, TikTok, dan Whatsapp. 

Walaupun Gspace merupakan social media agency esports yang terbilang masih baru, 

Gspace memiliki engagement yang baik terhadap komunitasnya. Hal ini dapat dilihat 

dari banyaknya followers yang dimiliki Gspace dibanding dengan kompetitor dan dari 

banyaknya comment-comment atau respon positif pada postingan feeds Instagram 

Gspace. Hal ini membuat penelitian ini menarik untuk dilakukan dengan menganalisis 

bagaimana strategi content marketing yang telah diterapkan oleh Gspace sebagai cara 

untuk membangun engagement dengan komunitas. 

1.3  Pertanyaan Penelitian 

 Berdasarkan latar belakang serta rumusan masalah di atas, dapat dirumuskan 

pertanyaan mengenai penelitian ini yaitu bagaimana strategi content marketing yang 

diterapkan Gspace dalam membangun engagement-nya dengan komunitas. 
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1.4  Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini yaitu untuk mengetahui strategi content marketing 

yang diterapkan oleh Gspace dalam membangun engagement-nya dengan komunitas. 

1.5  Kegunaan Penelitian 

1.5.1 Kegunaan Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pengetahuan dan kontribusi bagi 

Ilmu Komunikasi khususnya dalam hal mengenai strategi content marketing untuk 

membangun brand engagement.  Diharapkan penelitian ini dapat menjadi acuan studi 

bagi mahasiswa yang ingin mempelajari strategi konten, terutama mengenai 

penggunaan content marketing dan brand engagement.  Serta dapat memberikan 

referensi bagi peneliti yang ingin membuat penelitian kualitatif. 

1.5.2  Kegunaan Praktis 

Penelitian diharapkan menjadi bahan evaluasi bagi perusahaan Gspace untuk 

semakin berkembang dibidang content marketing pada owned media. Melalui 

penelitian kali ini juga, kegunaan secara praktis diharapkan dapat menjadi referensi 

terkait dalam strategi content marketing bagi sebuah perusahaan agency khususnya 

pada bidang esport lain yang terkait.  

1.6  Keterbatasan Penelitian 

Dalam proses menyusun penelitian ini terdapat keterbatasan penelitian yang 

hanya berfokus pada content marketing yang ada di Instagram Gspace dalam membangun 

engagement. Penelitian ini juga terdapat keterbatasan data interactions dan discovery di 

beberapa feeds akibat akun @Gspace.id yang sempat terkena hack.  


