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Resumen
Los deportes electrónicos o esports se han conso-
lidado en los últimos años como uno de los pro-
ductos culturales con mayor impacto a nivel global 
en la industria de los medios y el entretenimiento. 
Aunque las competiciones entre equipos profesio-
nales surgieron como herramienta de marketing, 
el aumento de su popularidad las está convirtiendo 
en alternativa a los deportes tradicionales, sobre 
todo entre los públicos más jóvenes. A ello contri-
buye el uso de las retransmisiones paralelas a las 
oficiales por parte de creadores independientes de 
contenido, quienes amplifican su descubrimiento 
y alcance. Este artículo realiza un análisis de la 
audiencia en la edición 2022 de la “Superliga”, el 
máximo torneo de League of Legends en España. 
Mediante una metodología cuantitativa, se han 
representado los 96 encuentros y sus respectivas 
coberturas, incluidas las producidas por co-strea-
ming. Los resultados muestran un significativo 
incremento en las audiencias medias y máximas 
con respecto a las ediciones anteriores que no uti-
lizaban esa técnica. Esta experiencia abre nuevas 
fórmulas de explotación susceptibles de aplicar a 
otros espectáculos digitales.

Palabras clave: deportes electrónicos, co-strea-
ming, audiencias, League of Legends, Superliga.

Abstract
Electronic sports or esports have recently consoli-
dated as a cultural product with the greatest global 
impact in the media and entertainment industry. 
Even though competitions of professional teams 
emerged as a marketing strategy, the increase in 
the esports’ popularity is turning them into an al-
ternative to traditional sports, especially among 
younger audiences. This is boosted by unofficial, 
independent, streamers on air simultaneously to 
the official ones which amplify their recognition 
and reach. This article examines the audiences of 
the “Superliga”, the top League of Legends compe-
tition in Spain. Based upon a quantitative methodo-
logy, the 96 matches and their respective coverage, 
including those produced by co-streaming, have 
been represented. The results reveal an increase 
in the audiences’ average and peak related to the 
games that do not use this technique. Such expe-
rience opens up new strategies suitable to other 
streamings.
 

Keywords: esports, co-streaming, audiences, Lea-
gue of Legends, Superliga.
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1. Introducción

El uso de la técnica del co-streaming se está ex-
tendiendo de manera paulatina como un formato 
de consumo audiovisual habitual en los deportes 
electrónicos: con ella se logra atraer a una audien-
cia que favorece la construcción de comunidades 
de espectadores, se impulsa la relevancia de los 
creadores de contenidos y se genera una diversi-
ficación y segmentación en los espectadores gra-
cias a la cobertura multiseñal. Esta técnica, que 
definimos como una retransmisión paralela de un 
evento online realizada por un creador de conteni-
do de forma simultánea a la señal oficial (Martín-
Muñoz, 2023), alcanza su principal protagonismo 
en los deportes electrónicos desarrollados por la 
compañía Riot Games, una de las casas editoras 
de videojuegos que más apuesta por esta estrate-
gia de difusión de sus títulos.

La manifestación más representativa del empleo 
del co-streaming es la cobertura de la final del 
mundial de League of Legends en 2022. Hasta en-
tonces, esa cita –una de las más importantes del 
mundo en el ámbito de los deportes electrónicos 
(Esports Charts, 2022; Murko, 2022)–, se producía 
a través de retransmisiones únicas y repartidas 
entre los distintos operadores de la señal a lo largo 
del mundo, que eran autorizados o mantenían con-
venios de participación con la desarrolladora del 
videojuego. En la edición celebrada aquel año se 
introdujo por primera vez el co-streaming. Hay que 
advertir que antes ya se habían realizado pruebas 
con esta técnica, pero de una manera alternativa 
y sin las autorizaciones necesarias para su com-
pleta cobertura, por lo que la aplicación del co-
streaming, en los conocidos popularmente como 
Worlds, no se ha producido de manera oficial hasta 
la cita mundialista mencionada. El impacto en la 
audiencia del formato supuso el aumento de un 
25% espectadores con respecto a la anterior edi-
ción (2021), la cual ya había logrado una estabiliza-
ción del alcance en sus últimas ediciones anuales 
(Figura 1).

La disposición del co-streaming en el mundial de 
2022 se organizó a través de creadores de conte-
nido independientes que únicamente realizaron 
las retransmisiones paralelas del partido final, y 
no de todo el proceso mundialista, cuya duración 
aproximada es de un mes. Además, su elección so-

bre otros creadores se basaba en su repercusión 
mediática e idioma. Por tanto, en este evento final 
se obtuvo como producto audiovisual la cobertura 
oficial a través de los operadores de señal corrien-
tes y, además, la de cinco creadores de contenido 
que pudieron retransmitir la final para sus comu-
nidades de espectadores en inglés, chino, coreano 
y español (LoL Esports, 2022).

Es remarcable la importancia de la organización 
de los co-streamings, pues en algunas ocasiones 
se pudo disponer, en vez de manera independiente 
como en este evento mundialista, a través de los 
distintos equipos que compiten en un torneo. De 
este modo se logra un esquema de transmisión con 
tres coberturas de un mismo encuentro: la reali-
zada por el operador principal de la competición y 
otras dos, paralelas a la oficial, correspondientes 
a cada equipo que se enfrenta en el encuentro, de 
las que se encargan dos creadores de contenido 
adscritos a los clubs participantes o que son pun-
tualmente seleccionados para ello.

Este es el caso de la ‘Superliga’ de League of Le-
gends, la máxima competición del título en Espa-
ña, que a principios de 2022 configuró un programa 
de co-streaming a través de sus equipos partici-
pantes. Todo ello forma parte del desarrollo de 
una estrategia de coberturas mediáticas por parte 
de la casa editora del videojuego, Riot Games, que 
autorizaba a todos los equipos que participaban en 
las “ERLs” (ligas regionales europeas) a realizar 
retransmisiones paralelas de los encuentros en 
los que competían (Mclaughlin, 2021).

Fuente: Elaboración propia a partir de Esports Charts.
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Figura 1. Audiencias máximas (nº espectadores) 
del campeonato mundial de League of Legends
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Esta investigación ofrece los resultados de un aná-
lisis sobre el uso de la técnica del co-streaming 
bajo la hipótesis de que su efectividad para gene-
rar y explotar nuevas audiencias puede extenderse 
a otros espectáculos, incluidos los deportes tradi-
cionales. Para ello, se acota el campo de estudio 
y se aplica el análisis sobre la celebración de la 
competición “Superliga” en España en su edición 
de primavera de 2022, pionera en la inclusión de 
este formato multiseñal en el país.

2. El fenómeno del co-streaming

Para ofrecer un contexto y marco teórico sobre 
la técnica del co-streaming y plantear posterior-
mente el estudio, resulta necesario comprender la 
evolución de este fenómeno. Por una parte, por el 
reconocimiento de un formato que nació a través 
de la comunidad de espectadores y, por otra, por 
la revelación de la figura de los creadores de con-
tenido, que son los elementos vehiculares de esta 
técnica. A través de esta combinación de actores y 
factores ha surgido y eclosionado un nuevo formato 
audiovisual.

A pesar de que la figura del espectador de video-
juegos es trascendental en la industria de los de-
portes electrónicos, y que incluso podemos datar 
su configuración a raíz del auge del negocio de las 
máquinas recreativas de videojuegos (Antón, 2018), 
su desarrollo y evolución se ha visto configurado a 
través del auge tecnológico y la llegada de Inter-
net, que supuso un punto de inflexión a todos los 
niveles en la escena de los esports: desde el ám-
bito conceptual, por su naturaleza de competición 
en tiempo real, hasta su cobertura y retransmisión 
vía streaming (Martín-Muñoz, 2020; Martín-Muñoz 
& Pedrero-Esteban, 2019).

Una de estas herramientas, que ha delineado al es-
pectador de deportes electrónicos, es YouTube, que 
desde su creación se ha configurado como una de 
las webs más visitadas en Internet (Antolín & Cle-
mente, 2017) y un repositorio de videos de temas 
variopintos, con especial atención a los elementos 
relativos a la cotidianeidad (Berzosa, 2017). En esa 
clasificación, los videojuegos se han convertido en 
referencia, sobre todo a través de figuras conocidas 
popularmente como youtubers, que en la actuali-

dad podríamos incluirlos dentro de una categoría 
más amplia y general conocida como creadores de 
contenido. Estos primigenios actores serán deter-
minantes como generadores de tendencias de con-
sumo audiovisual digital. 

De esta manera, se han configurado una serie de 
espectadores y de comunidades de usuarios alre-
dedor de los creadores de contenido, o incluso de 
ciertos temas (Stokel-Walker, 2019), y esto es clave 
en la configuración de los canales de YouTube como 
una herramienta comunicativa a través de la cual 
se define una relación audiovisual y digital entre los 
espectadores y los creadores, en forma de videos, 
comentarios o reacciones. Estos vínculos forjados a 
través de la red y sus actores se pueden extrapolar 
al sector de los deportes electrónicos, ya que cons-
tituyen un marco teórico del fenómeno a investigar, 
el co-streaming, pues resultan determinantes en 
la calificación del formato como un catalizador de 
consumo.

Además, la figura de espectador de deportes elec-
trónicos cumple el perfil generacional que con-
cuerda con la configuración del consumo digital. 
Los denominados millennials constituyen el princi-
pal estrato poblacional en el consumo de esports, 
seguidos por la generación X y Z (Deloitte & LVP, 
2022), y han vivido el crecimiento y la democratiza-
ción del sector de los videojuegos y el nacimiento 
y eclosión de los deportes electrónicos y el consu-
mo audiovisual digital (Martín-Muñoz & Pedrero-
Esteban, 2019). Todo esto les sitúa como perfil de 
espectador dominante de los co-streamings. 

La explotación mediática de los esports se produ-
ce a través de webs de emisión en directo. En Oc-
cidente, la plataforma que acapara de forma casi 
exclusiva este producto es Twitch (Carrillo, 2020): 
del mismo modo que gran parte del entreteni-
miento audiovisual digital se exhibe –e incluso se 
adapta– en YouTube, los esports se han expandido 
a Twitch y han asumido sus metodologías de fun-
cionamiento y de consumo. Por lo tanto, creadores 
de contenido, comunidades de espectadores y de-
portes electrónicos coinciden en un mismo hábitat. 
Y en este entorno es donde nacen los primeros co-
streamings relativos a los deportes electrónicos.

A pesar de ello, por norma general el consumo 
de los ciberdeportes es dependiente de ciertas 
relaciones industriales que tienen como eje ca-
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nalizador a la casa editora del propio videojuego, 
principal responsable de la explotación comercial 
y audiovisual de su título. Por ello, cada deporte 
electrónico tiene distintos ecosistemas audiovi-
suales (Antón, 2018; Newzoo, 2022). En general, 
los operadores de señal, que normalmente se dis-
tribuyen de manera geográfica y entre los que se 
suele encontrar la propia casa editora del video-
juego, son los encargados de realizar las cobertu-
ras mediáticas de los deportes electrónicos y llevar 
todo el contenido relacionado con la competición a 
través de las plataformas de streaming a sus es-
pectadores (Vera et al., 2018).

Supeditados a los derechos de explotación, una 
de las primeras técnicas de consumo de los de-
portes electrónicos –que en muchos casos todavía 
se sigue realizando– es la producción de los co-
streamings no oficiales, ya que no poseen la au-
torización de la empresa desarrolladora del título. 
Se catalogan como retransmisiones independien-
tes sincronizadas (Martín-Muñoz, 2024); o sea, 
producciones no habilitadas ni acreditadas por las 
casas editoras de los videojuegos, pero que se si-
guen distribuyendo a través distintas estrategias: 
su producción tiene que ver con la utilización de 
herramientas que permiten la concordancia de dos 
emisiones alternativas, la de un creador de conte-
nido que esté visualizando un deporte electrónico 
concreto –sin mostrarlo en la pantalla–; y la oficial 
del operador de señal correspondiente. El espec-
tador, utilizando únicamente las herramientas de 
audio o a través de otras plataformas externas, 
puede sincronizar ambas señales para seguir la 
actualidad del encuentro con la reacción del crea-
dor de contenido correspondiente. 

Uno de los principales ejemplos de estas retrans-
misiones independientes sincronizadas lo repre-
senta la cobertura que el creador de contenido 
español, Ibai Llanos, realizó en el mundial de Lea-
gue of Legends del año 2020 (Ayora, 2020; Esport-
maníacos, 2020). Llanos, que por entonces era uno 
de los pilares de las retransmisiones oficiales de 
League of Legends en España, comenzó su etapa 
como creador de contenido y realizó una retrans-
misión independiente sincronizada del evento 
mundial –sin imágenes, al no ser oficial– que logró 
reunir a 114.648 espectadores de manera concu-
rrente, superando al operador oficial en España, 
la Liga de Videojuegos Profesional –en adelante, 
LVP–, que llegó a 95.207 espectadores. Ambos ca-

nales batieron el récord de emisión más vista de 
League of Legends en España hasta ese momento 
(Díaz, 2020).

El alcance de algunas de estas manifestaciones 
audiovisuales ha sido esencial para la instaura-
ción paulatina del co-streaming como un formato 
audiovisual a través del cual consumir deportes 
electrónicos. Por ello, lo que nació como un for-
mato comunitario de transmisión audiovisual de 
deportes electrónicos –o de cualquier otra discipli-
na– se ha convertido de manera progresiva en una 
estrategia oficial que promueven algunas casas 
editoras de videojuegos como vía para potenciar y 
aumentar las audiencias que generan sus torneos.

Una de las consecuencias del desarrollo de los co-
streamings es la segmentación de la audiencia. Al 
igual que se ha producido en medios tradiciona-
les como la televisión, con la creación de cadenas 
especializadas en temas concreto s que segmen-
taban a la audiencia en función de características 
como la edad o el sexo (Videla & Costa, 2012), en 
el co-streaming esta segmentación de la audiencia 
no se produce tanto por el tema del producto, sino 
por el creador de contenido en cuestión. Aunque, 
aludiendo también a variables de género o edad 
(entre otras, la configuración de comunidades de 
espectadores con características concretas), han 
sido moldeadas por el propio creador por el conte-
nido que ha ido desarrollando a lo largo del tiempo 
y por el modo de hacerlo.

Riot Games es una de las principales compañías 
en la industria de los esports que promueven está 
práctica. Su implementación comenzó con un pro-
grama piloto a través de la competencia denomi-
nada NA Regional Qualifiers en 2018 en Estados 
Unidos y lo ha ido extrapolando hacia otros tor-
neos como Rift Rivals (Lolesports staff, 2019), LCS 
(Lolesports staff, 2020), en la “Superliga” en 2022 
(Mclaughlin, 2021), en el Mundial de League of Le-
gends del mismo año y en la máxima competición 
europea, la LEC –al menos a través de algunos 
equipos– (Lolesports staff, 2023). La técnica del co-
streaming se ha transformado en un recurso habi-
tual por parte de las editoras para llegar al público 
que conforman las comunidades de espectadores 
digitales –nacidas inicialmente en YouTube– ge-
neradas por los creadores de contenido; se ponen 
así en valor las características que los configuran, 
como los gustos, su estilo de comunicación, el 
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comportamiento e, incluso, los formatos de len-
guaje utilizado (Taylor, 2018). 

3. Estudio cuantitativo: Análisis de 
audiencias

El marco metodológico sobre el que se asienta este 
estudio se plantea a través de un análisis de au-
diencias de la competición de League of Legends 
en España en la edición de primavera de 2022, 
cuando se utiliza la técnica del co-streaming de 
modo pionero en una competición nacional. La or-
ganización y disposición de estas retransmisiones 
paralelas a la oficial se disponen a través de los 
equipos participantes en la competición. El objetivo 
de este estudio es descubrir cuál es el impacto del 
uso de la técnica y discernir cómo se produce esta 
influencia y, así, constatar que el co-streaming se 
afianza como un formato catalizador del consumo 
que puede expandirse a otros espectáculos. Por 
ello, se busca específicamente, en primer lugar, 
comparar las audiencias con y sin la autorización 
del co-streaming, tanto a nivel histórico, como en 
la competición analizada. Y, en segundo lugar, re-
flejar el impacto de algunos de los creadores de 
contenido que han sido los protagonistas de estas 
emisiones. 

3.1 Muestra

El torneo analizado es el denominado Superliga, 
el más importante del título League of Legends en 
España. El estudio se centra en la temporada que 
se desarrolla en la primavera de 2022, con un to-
tal de 96 partidos entre la temporada regular y el 
formato eliminatorio. Con la inclusión de los co-
streamings, el panorama audiovisual modifica su 
desarrollo y su representación gráfica nos ayuda a 
entender el fenómeno estudiado (Figura 2).

Debido a la organización de los co-streamings a 
través de los equipos participantes y la negativa 
de algunos de ellos a su producción y, siguiendo 
el esquema de emisión mostrado, la obtención de 
los datos varía en los tres grupos de encuentros 
que conforman la muestra analizada: partidos con 
una única retransmisión, la oficial; enfrentamien-
tos con dos coberturas, la oficial y la de un creador 
de contenido; y partidos con tres transmisiones, la 
realizada por la LVP, y la de los dos streamers, que 
representan a sus correspondientes equipos.

3.2 Variables

Para el desarrollo de este análisis cuantitativo se 
ha considerado como única variable la audiencia, 
la cual, al pertenecer a una plataforma de emisión 
en directo, se muestra a través de los usuarios co-
nectados a un mismo canal en un momento deter-
minado. La variable viene expresada en dos prin-
cipales formatos: la audiencia media, calculada 
con distintos valores que se producen durante la 
señal, y los espectadores máximos concurrentes, 
que hacen alusión al número máximo de espec-
tadores que han accedido al contenido al mismo 
tiempo. 

Para la obtención de los resultados finales se ha 
implementado una metodología sumatoria de au-
diencias medias con el fin de obtener el número 
de espectadores promedio que han consumido un 
partido a través de todas sus retransmisiones. La 
misma operación se ha realizado con la audiencia 
máxima concurrente, reuniendo los valores más 
altos de todas las transmisiones que se producen 
en un mismo momento, para obtener el dato de 
espectadores más alto registrado durante el en-
cuentro (Martín-Muñoz, 2023).

Figura 2. Esquema de emisión de la ‘Superliga’ 
con la utilización de co-streamings

LYP / RIOT
GAMES

SUPERLIGA

CREADOR DE 
CONTENIDO

LYP CREADOR DE 
CONTENIDO

TWITCH TWITCH TWITCH

COMUNIDAD ESPECTADORES COMUNIDAD

Fuente: Elaboración propia a partir de Esports Charts.
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3.3 Herramientas

La recogida de los datos se ha realizado a través 
de la herramienta web Twitch Tracker, que permite 
realizar consultas de audiencias y estadísticas de 
todos los canales que emiten en la plataforma. El 
detalle con el que se muestran los datos recogidos 
a lo largo del tiempo y la unificación de su origen 
es la principal justificación para la utilización de 
esta herramienta sobre otras webs de recogidas 
de audiencias o, incluso, sobre los datos oficiales 
que suelen ofrecer algunos organismos. 

4. Resultados

La muestra, clasificación y organización de los da-
tos se ha obtenido a través de distintas tablas que 
resumen la muestra analizada de la competición 

Superliga, por lo que cada una de ellas represen-
ta un desglose de la jornada celebrada. Las cifras, 
mostradas de izquierda a derecha (ver Tabla 1), 
equivalen a los espectadores promedios: en pri-
mer lugar, los que han accedido al partido a través 
de la señal de la LVP; posteriormente, de los dos 
co-streamings –diferenciando entre local y visi-
tante para su organización–; un sumatorio final de 
los espectadores de media que consumieron ese 
encuentro entre todas las coberturas; y, finalmen-
te, los espectadores máximos concurrentes, que 
hacen referencia al punto concreto del encuentro 
en el que fue consumido por más espectadores 
en total. Se incluyen los datos correspondientes a 
la jornada 3, a los playoffs de las semifinales y al 
playoff final (Tabla 2). Conviene advertir que con la 
autorización del uso de la técnica del co-streaming 
a los equipos participantes, no todos ellos se rea-
lizaron. En esos casos, figura en las tablas repre-
sentados con “x”. 

Tabla 1. Audiencias de la jornada 3

Fuente: Elaboración propia.

Partido

MadLions vs KOI

UCAM vs G2Arctic

Barcelona vs FnaticTQ

Riders vs Giants

Bisons vs Heretics

LVP

20.180

33.711

33.181

30.590

24.055

Costream1

X

671

397

X

X

Co-stream2

102.190

101

975

2.258

9.646

Total

122.370

34.483

34.553

32.848

33.701

Espectadores 
concurrentes

131.002

34.963

37.719

38.303

34.235

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.

Tabla 2. Audiencias de playoffs y final

Partido

Ronda 1, Partido 1: KOI vs. Riders

Ronda 1, Partido 2: Bisons vs. G2Artic

Playoff Ronda 2 KOI vs. Bisons

Playoff Semifinal 1 FnaticTQ vs Barcelona

Playoff Semifinal 2 Barcelona vs. Bisons

Playoff Final FnaticTQ vs. Bisons

LVP

22.842

35.214

20.722

30.983

44.106

55.446

Costream1

156.917

X

152.078

X

527

X

Co-stream2

X

X

X

355

X

X

Total

179.759

35.214

172.800

31.338

44.633

55.446

Espectadores 
concurrentes

232.186

43.051

215.480

37.286

55.278

62.612
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Figura 3. Relación de espectadores y número de co-streamings

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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Con la recogida, confección y organización de los 
datos para su posterior análisis, se han obtenido 
distintos resultados sobre el uso de la técnica del 
co-streaming. Estos son algunos de los más tras-
cendentales.

La figura 3 ilustra los 96 partidos de la muestra 
analizada divididos por colores: en amarillo se se-
ñalan los encuentros que únicamente tuvieron la 
cobertura mediática oficial; en verde, aquellos que 
–además de la realizada por la LVP– también pro-
dujeron una emisión paralela a través de un crea-
dor de contenido de alguno de los dos equipos, y, 
en rojo, los enfrentamientos que unieron la emi-
sión del operador de la señal habitual y la de los 
dos co-streamings de los equipos correspondien-
tes. Además, se establece una línea de tendencia 
que refleja una relación directa entre el número 
de transmisiones producidas y el aumento de la 
audiencia obtenida por cada encuentro. Es decir, a 
mayor número de co-streamings en la realización 
de un partido, mayor audiencia se obtiene. 

A través de este gráfico (Figura 3) se obtiene la 
consecución del objetivo específico de compa-
ración de audiencias en relación con el uso de la 
técnica del co-streaming. Junto al razonamiento 
lógico de esta afirmación, cabe destacar los com-
portamientos de las comunidades de espectadores 
como factores diferenciales entre las transmisio-
nes, siendo las principales responsables del au-
mento de la audiencia. La Figura 4 muestra una 
comparación entre los partidos más vistos de la 
competición “Superliga” en otras ediciones sin la 

Figura 4. Emisiones por temporada más vistas en la ‘Superliga’

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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Los encuentros más vistos normalmente pertene-
cen a los partidos calificados como finales, salvo 
en la edición que estamos analizando, ya que pro-
viene de un encuentro de la fase regular entre los 
equipos de KOI y Giants. En una comparación di-
recta realizada entre este encuentro perteneciente 
a la muestra analizada y el que había sido el más 
visto hasta la fecha, en 2021, existe una diferencia 
de audiencia máxima generada de un 335%. Estos 
datos enfocan directamente a las transmisiones 
producidas por los equipos, ya que son el factor 
distintivo entre ambos encuentros comparados. 
Con la figura 4, se completa el objetivo específico 
de comparación de audiencias a nivel histórico.

En la figura 5 se destaca el co-streaming del equi-
po KOI, gestionado por el creador de contenidos 
Ibai Llanos, que produce una audiencia media en 
sus retransmisiones de 127.180 personas, llegan-
do a máximos de 212.728 espectadores.

Para determinar el impacto de este co-streaming 
y centrarlo en la figura del creador de contenido 
en vez de en el equipo, podemos establecer una 
contextualización que nos permita saber cuá-
les son los datos de un partido del equipo de KOI 
cuando se realiza el co-streaming y cuando no se 
realiza. Por ello, nos centramos en el partido de 
la jornada 4, en el que no se pudo realizar esta 
retransmisión paralela.

Esta correlación nos arroja varios datos: en primer 
lugar, este encuentro, que no realizó el seguimien-
to por parte del creador de contenido Ibai Llanos, 
fue el que menos audiencia generó de todos los 
partidos del equipo. Además, si establecemos una 
comparación entre los espectadores generales que 
siguieron el enfrentamiento y la audiencia media 
que suelen aglutinar los partidos de KOI cuando sí 
realiza el co-streaming, se establecen diferencias 
del 63% de usuarios en favor de la realización de 
las coberturas multiseñal. 

Estos datos ponen de manifiesto la influencia de 
los creadores de contenido en los co-streamings 
de sus equipos. El seguimiento no parece tener 
tanta influencia a través del conjunto que juega 
–aunque genera cierto grado de fidelidad–, sino, 
más bien, mediante el creador de contenido que 
sea responsable y la cara visible de la retransmi-
sión de los equipos.

Por ello, se aporta una muestra de otros creado-
res de contenido que retransmiten a sus equipos 
para determinar su influencia: es el caso de Jorge 
Casanovas, conocido en la comunidad digital como 
“Werlyb”, que gestiona la retransmisión del club 
Team Heretics. Durante la competición cosechó 
audiencias medias de 11.454 espectadores y llegó 
a picos máximos concurrentes de 37.802 especta-
dores (Figura 6).

Tabla 5. Co.stream de Ibai Llanos (KOI)

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker.

Jo
rn

ad
a 

1

Jo
rn

ad
a 

2

Jo
rn

ad
a 

3

Jo
rn

ad
a 

4

Jo
rn

ad
a 

5 

Jo
rn

ad
a 

6 

Jo
rn

ad
a 

7 

Jo
rn

ad
a 

8

 Jo
rn

ad
a 

9

Jo
rn

ad
a 

10

Jo
rn

ad
a 

11

Jo
rn

ad
a 

12

Jo
rn

ad
a 

13

Jo
rn

ad
a 

14
 

Jo
rn

ad
a 

15
 

Jo
rn

ad
a 

16

Jo
rn

ad
a 

17

Jo
rn

ad
a 

18

Ro
nd

a 
1:

 P
ar

tid
o 

1

Ro
nd

a 
1:

 P
ar

tid
o 

2

Ro
nd

a 
2:

 P
ar

tid
o 

3

Ro
nd

a 
2:

Pa
rti

do
 4

250.000

200.000

150.000

100.000

50.000

0



113El co-streaming como catalizador de los esports: Análisis de la “Superliga” League of Legends 

Por su parte, la LVP, el operador oficial, ha cose-
chado una audiencia media de 32.264 espectado-
res y un máximo concurrente de 66.670 (Figura 7).

Para conocer las comunidades de espectadores 
de los streamers, en la figura 8 hemos realizado 
una representación numérica aproximada de lo 
que podría ser el conjunto de seguidores de cada 
creador de contenido y se ha sometido a una com-
paración a través de las audiencias promedio que 

estos mismos han cosechado en la realización de 
los co-streamings. 

En la elaboración de este cotejo se ha utilizado el 
número promedio de espectadores de los creado-
res de contenido antes del comienzo de la com-
petición. De esta manera, se puede identificar y 
representar la fidelización de la comunidad de es-
pectadores de cada streamer.

Gráfico 7. Desglose de audiencias de la LVP

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker.
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Tabla 6. Co.stream de Werlyb (Team Heretics)

Fuente: Elaboración Propia con datos de Twitch Tracker
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Estas comunidades de espectadores se agrupan en 
torno a las retransmisiones que frecuentan, lo que 
nos permite recabar datos de sus comportamientos 
y características. Según Taylor (2018), los gustos, 
su forma de comunicación o el lenguaje utilizado 
son algunos de los elementos que comparten los 
espectadores de un creador de contenido concreto, 
y podrían ser el punto de inflexión en la creación de 
ciertas cadenas de valor, alrededor de la segmen-
tación de audiencia a través de los co-streamings. 

A través del análisis de algunos de los creadores, 
tanto de manera individual (figuras 5, 6 y 7) como 
en su representación colectiva (figura 8), se com-
pleta el objetivo específico de representación del 
impacto de los creadores de contenido y de la re-
presentación de sus comunidades de espectado-
res.

Los datos recogidos también pueden ser utilizados 
como una conclusión que establezca previsiones 

Figura 9. Porcentaje de espectadores del total

Fuente: Elaboración propia con datos de Twitch Tracker.
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de visualización. Así, con las audiencias medias de 
cada retransmisión, e incluso las obtenidas por la 
Liga de Videojuegos Profesional, se puede llegar a 
conocer qué tanto por ciento de los espectadores 
consumirán un partido en una retransmisión o en 
otra. Por ejemplo, si un partido en el que juega el 
equipo de KOI se produce un co-streaming a tra-
vés de su creador de contenido, Ibai Llanos, y tie-
ne unas características similares a las que se han 
producido durante la competición, se puede llegar 
a prever que más del 80% de la audiencia que ge-
nere ese encuentro, consumirá el contenido a tra-
vés del co-streaming de KOI. De esta manera se 
pueden anteponer estrategias de comunicación, o 
incluso la creación o desarrollo de herramientas de 
marketing y promoción. Del mismo modo se puede 
prever con los demás equipos o creadores de con-
tenido de la figura 9.

5. Conclusiones y discusión

Este artículo se ha planteado alrededor de la téc-
nica del co-streaming como un formato catalizador 
del consumo de los deportes electrónicos. A través 
de distintas manifestaciones se contextualiza el fe-
nómeno para conocer su desarrollo a lo largo del 
tiempo y para identificar y comprender su influen-
cia: primeramente, a través de las retransmisio-
nes alternativas independientes –sin derechos de 
las casas editoras– que han sido capaces de, en su 
momento, conseguir el mayor número de especta-
dores de manera conjunta en una retransmisión de 
League of Legends en España. Más tarde, a través 
de una representación del co-streaming autorizado 
por parte de Riot Games, con el protagonismo de 
distintos creadores de contenido divididos por idio-
mas en todo el mundo, que supuso un incremento 
generalizado en la audiencia de un 25% con res-
pecto a años anteriores, y con el hándicap de ser 
un público estabilizado alrededor de un rango de 
espectadores concretos en sus últimas ediciones. 

El análisis refleja una serie de conclusiones que 
cabe ordenar por contenido e importancia: en pri-
mer lugar, hemos determinado una corresponden-
cia evidente entre el número de transmisiones rea-
lizadas de un evento y la audiencia obtenida. Los 
argumentos que sustentan esta afirmación, ade-
más de obedecer a una razón lógica –a un mayor 
número de transmisiones, más espectadores sin-

tonizan el contenido–, tienen su razón de ser en el 
funcionamiento de las comunidades de espectado-
res, en un primer momento configuradas por You-
Tube y expandidas a las plataformas de emisión en 
directo, así como por el seguimiento que realizan 
de la actividad digital de su creador de contenido.

En segundo término, podemos determinar un au-
mento generalizado de audiencia con el uso de 
los creadores de contenido como vehículos de re-
transmisión, con diferencias sustanciales entre los 
encuentros más vistos de una misma competición 
cuando se realiza el co-streaming. Se han detec-
tado diferencias de hasta un 335% entre ambos 
encuentros en cuanto a la audiencia generada. 
Los argumentos, de nuevo, obedecen al comporta-
miento de las comunidades de espectadores, que 
realizan un seguimiento de las actuaciones de sus 
creadores de contenido.

En tercer lugar, debe destacarse el propio compor-
tamiento de las comunidades de espectadores, que 
a través de las figuras 5 y 6 –correspondientes a 
dos de los creadores de contenidos responsables 
de las retransmisiones de los partidos de sus equi-
pos– podemos identificar una cierta estabilidad en 
sus propios datos, pero con diferencias notables si 
realizamos comparaciones entre sí. Esto se debe 
al número de usuarios que pertenecen a la comu-
nidad de cada creador de contenido, que son diver-
sas, ya que cada uno se ajusta a unos valores deter-
minados y concretos.

Estas comunidades de espectadores presentan 
una serie de comportamientos que los definen, y 
que están influenciados por la propia actitud del 
creador de contenido, que es el que moldea a su 
imagen y semejanza, y hasta con exageraciones 
paródicas de su personalidad, a los usuarios que le 
siguen. Según Taylor (2018), que establece una pre-
ferencia de consumo de los deportes electrónicos 
a través de las webs de emisión en directo, prima 
la interacción social entre el creador y el especta-
dor, un argumento que se potencia con el uso del 
co-streaming, pues esta diferenciación y segmen-
tación de la audiencia de los deportes electrónicos 
a través de comunidades de espectadores y sus 
creadores de contenido, favorece la relación entre 
los usuarios.

Finalmente, es necesario destacar la posibilidad de 
prever la variabilidad de la audiencia según los en-
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cuentros que se produzcan y el número y la natura-
leza de los co-streamings que se realicen. De esta 
manera, podemos calcular qué porcentaje de la 
audiencia generada se encontrará en qué retrans-
misión, lo que puede determinar el seguimiento o 
planteamiento de distintas estrategias comunicati-
vas o comerciales. Ello sirve, además, como un ca-
talizador del consumo de los deportes electrónicos.

La técnica del co-streaming, además de confirmar-
se como una tendencia de consumo en los deportes 
electrónicos, también brinda distintas aplicaciones 
fuera del contexto de los esports. Cabe destacar, 
por ejemplo, la aplicación de este formato en la ex-
plotación audiovisual de Arcane, la serie de ficción 
ambientada en el universo de League of Legends, 
que tuvo un estreno además de en Netflix, a través 
de retransmisiones paralelas de cualquier creador 
de contenido en Twitch (Riot Games, 2021a, 2021b). 
O incluso, uno de los fenómenos más mediáticos e 
innovadores de los últimos años en el ámbito de-
portivo español: la Kings League. 

Esta novedosa competición, que podemos definir 
como una mezcla de videojuego y de deporte tra-
dicional, también utiliza para su explotación au-
diovisual la técnica del co-streaming a través de 
los presidentes de los equipos, que son creadores 
de contenido de una cierta repercusión mediática. 
Incluso, utiliza esta técnica con perspectiva hacia 
otras plataformas digitales, amplificando el consu-
mo del contenido.

Este estudio se centra en el análisis de la técnica 
del co-streaming como un posible catalizador del 
consumo audiovisual a distintos niveles, en rela-
ción con la configuración de las comunidades de 
espectadores y sus comportamientos. Algo dema-
siado específico para este estudio, pues cada crea-
dor de contenido tiene unas características concre-
tas que influyen en la formación de estos grupos. 
Por ello, y como una posible línea de investigación 
futura, se podría plantear la elaboración de un es-
tado del arte sobre las comunidades de especta-

dores que incluya el fenómeno digital actual, con 
la presencia de plataformas digitales como YouTu-
be y Twitch, que así permitan establecer distintas 
categorías y clasificaciones alrededor de diferen-
tes variables. Además, también se pueden realizar 
estudios más concretos sobre el comportamiento y 
las características de cada comunidad de especta-
dores a través de herramientas cualitativas, lo que 
revelaría información valiosa para el desarrollo de 
elementos a distintos niveles: desde la creación de 
campañas publicitarias dirigidas a un público más 
concreto, hasta estrategias comunicativas más 
amplias. 

En definitiva, el co-streaming se ha configurado 
como un elemento catalizador del consumo digital 
que está comenzando a expandirse a otras indus-
trias del espectáculo, como la Kings League, que 
permite a los presidentes de los equipos realizar 
las coberturas mediáticas de sus partidos, inclu-
so con modalidad multiplataforma, al involucrar a 
otros servicios de streaming o redes sociales (Ma-
yone, 2023), lo que abre la puerta a la posible inclu-
sión de este servicio en modalidades más tradicio-
nales del deporte; o el estreno de la serie de ficción 
Arcane que se hizo de manera simultánea a través 
de la plataforma Netflix y de creadores de conteni-
do que podían seguir la trama de la serie junto a su 
comunidad de espectadores (Martín-Muñoz, 2022). 
A raíz de ello, se puede reconocer el impacto de la 
técnica en el estreno de una pieza de ficción y de-
finir estrategias para ser utilizada en torno a otros 
productos de la misma naturaleza. 

El co-streaming se está asentando como un forma-
to de creciente consumo en los deportes electró-
nicos, y de manera incipiente en otros contenidos 
digitales; ello favorece un aumento generalizado de 
la audiencia, la realización de producciones mul-
tiseñal, la segmentación de espectadores en co-
munidades, y una variabilidad del alcance a nivel 
cuantitativo y cualitativo que aumenta de manera 
proporcional en función del número de coberturas 
realizadas. 
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