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PALABRAS CLAVE RESUMEN

Futbol Este estudio examina el impacto de la Kings League en la comunicacion
Futbol deportiva y su atractivo para la Generacion Z en Espafia compardndola
Kings League con las ligas de fiitbol tradicionales. El enfoque de "sportainment” de la
Generacion Z Kings League, que combina deporte y entretenimiento con una
Comunicacion transmision digital innovadora, resuena entre el publico joven. Sus
Identidad elementos clave son la espontaneidad, el espectdculo y la participacién de
Cultura figuras carismdticas. La investigacién subraya la necesidad de nuevos

formatos y métodos de comunicacion deportiva para atraer a las
generaciones mds jovenes, destacando la importancia de la
personalizacion, la inmediatez y la innovacion en el deporte para
mantener la relevancia cultural y la participacion de la audiencia.
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1. Introduccion

1 26 de marzo de 2023, el estadio del FC Barcelona estaba lleno, pero el FC Barcelona no jugaba.
E Era el debut de la Kings League, una competiciéon promovida por Gerard Piqué, ex jugador del

Barcelona. La asistencia fue de 92.522 personas, con un alto porcentaje de poblacién joven,
principalmente de la Generacién Z (Tomads, 2023). La Generacion Z hace referencia a los individuos
nacidos entre mediados de los 90 y principios de 2010, también llamados iGen o Post-Millenials
(Twenge, 2018). El evento fue seguido por 2,1 millones de personas en Twich, Tik Tok y YouTube
(Sanchis, 2023). El promedio de un partido de la Kings League es de 600.000 espectadores, mientras
que un partido de la Liga, como el Getafe-Mallorca, es seguido en el canal de pago Movistar por 66.000
personas (Sanchis, 2023).

La Kings League es una competicién de futbol 7 que se disputa en un campo cubierto de Barcelona.
Sus doce equipos estan formados en su mayoria por antiguos jugadores y son propiedad y estan
dirigidos por algunos de los streamers mas destacados del pais (Smith, 2023).

Con un nuevo formato, la Kings League es tanto espectaculo y show como deporte. Hay un “dado
gigante que decide acciones y cartas de la suerte que desbloquean distintos modos de juego (como el de
porteria a porteria). Dos equipos se juegan una copa como si estuvieran en el patio del colegio.
Basicamente, convertir el fatbol en un hibrido de deporte y videojuego" (Sanchis, 2023, parr. 4). Los
equipos son totalmente nuevos, sin historia, sin arraigo en ninguna region o territorio. No son mas que
una nueva creacion cuyo interés procede de la popularidad de los streamers y YouTubers que los
dirigen.

La Kings League contradice uno de los ejes del fitbol europeo, el vinculo entre deporte e identidad
por el que los equipos de futbol son considerados embajadores de sus ciudades y regiones (Garcia,
2023a). Tampoco son franquicias, como en la mayoria de los deportes americanos, y el fandom esta
mucho mas ligado a la mera diversién y entretenimiento, no a la identidad individual y colectiva que se
suele atribuir a los aficionados al fatbol (Garcia, 2012; 2023a). Dos teorias, la teoria de la identidad social
(Tajfel, 1970; Tajfel y Turner, 1986) y la teoria de la identidad (Burke, 1991; Stryker, 1968; Stryker y
Burke, 2000), explican la lealtad de los aficionados al futbol a este deporte. La teoria de la identidad
social sostiene que las personas se afilian a grupos especificos que alimentan su autoestima. La teoria
de la identidad sugiere que en un mundo impersonal, en el que la construccién de la identidad a lo largo
del tiempo y del espacio se hace practicamente imposible (Bauman, 2000), como respuesta, el fitbol se
convierte para muchas personas en "un proyecto para toda la vida que comienza a una edad temprana
y termina junto a la vida del aficionado” (Ben Porat, 2010, p. 277).

No parece el caso de la Kings League, donde los aficionados no estan atados a ningtin lugar, territorio,
ni siquiera estadio, ya que todos los partidos se juegan en un pabelldn situado en el puerto de Barcelona,
una especie de "ningln sitio"” (Auger, 1995), es decir, un lugar uniforme, impersonal, donde no es posible
una vida social organizada, opuesto al lugar impregnado de significado histérico y creador de vida social.
La Kings League se juega en un “no lugar”, una atmosfera cerrada y artificial que carece de identidad y
puede trasladarse a cualquier otro sitio en cualquier momento. No es de extrafiar, ya que la audiencia es
s6lo virtual, primero en Twitch (aunque dos meses después se anuncié que las ultimas rondas de la
temporada se jugarian en television [Garcia, 2023b]).

Desde el punto de vista de la comunicacién, la novedad de la Kings League se alinea con la idea
principal de la sociedad del espectaculo (Debord, 2020). Segiin Debord, en los inicios de la era de la
television en Europa, larepresentacion de la realidad habia suplantado a la propia realidad, en particular
através de los medios de comunicaciéon de masas. Hoy este consumo privado, obediente al espectaculo,
tendria lugar a través del contenido de las plataformas, y también como un sujeto productivo del mismo
a través de las redes sociales. La Kings League es, al fin y al cabo, una representacion de la realidad, en
este caso del mundo del futbol tradicional, nacido durante la era analégica. Ciertamente, el fttbol ha
evolucionado, ha hecho uso de los recursos digitales, se ha hiperprofesionalizado y las organizaciones
futbolisticas han ampliado su base de aficionados en todo el mundo (Garcia, 2021; O'Brien et al.,, 2022).
Sin embargo, el futbol sigue basandose en la identidad y las organizaciones futbolisticas siguen teniendo
un aura romantica, y a menudo presentan una dimensién politica (Carr et al., 2021; Kassing & Mean,
2021).

En cambio, la Kings League puede considerarse sportainment. Este término es una mezcla de deporte
y entretenimiento y deriva del llamado infoentretenimiento. Postman (2005 [1985]) describi6 la fusiéon
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de noticias y entretenimiento durante los afios 80 para satisfacer las demandas de un publico que creci6
en la era de la television, necesitado de formatos informativos mas ligeros. Sportainment es una secuela
del término creado por Postman, nacido en el mundo del marketing estratégico de las marcas deportivas
para describir la fusién del deporte y el entretenimiento (Desbordes & Richelieu, 2019; Richelieu, 2021;
Richelieu & Webb, 2021). No es que el deporte no sea un tipo de entretenimiento per se, especialmente
el de masas, pero existe una tradicién de regimenes totalitarios que lo utilizan como trasunto del viejo
pan y circo para entretener al pueblo y distraerlo de la politica (Logothetis et al., 2012; Zarza Rondoén,
2017; Ubeda et al., 2014). También existe una tradicién de magnates empresariales que, ofreciendo
espectaculo a través de la propiedad de organizaciones futbolisticas, pretenden ganar reputacion
publica y beneficiar sus negocios (Garcia, 2023; Nicolau, 2011).

Esta nocion de deporte y entretenimiento resulta atractiva para la Generacion Z debido a los avances
tecnoldgicos y al cambio en los patrones de consumo. Estudios recientes confirman que los formatos de
juegos, videojuegos y realities, por ejemplo, asi como los contenidos audiovisuales y de redes sociales
que expresan emociones, son populares entre esta generacion (Lépez Vidales & Gémez Rubio, 2021). La
falta de interés de los jovenes por los medios tradicionales y su sustitucién por plataformas de video
bajo demanda y redes sociales ha provocado que TikTok y Twitch se conviertan en las principales
fuentes de informacién y entretenimiento para ellos, demandando una evolucion en los contenidos de
las marcas (IAB 2022). La Kings League puede entenderse como un claro intento de la industria
publicitaria por transformar sus estrategias de comunicacién dirigidas a la Generacién Z. Existen
evidencias en Espafia de que los jovenes recuerdan mas las marcas que aparecen como patrocinadores
de eventos en Twitch, incluso mejor que en Tik Tok (Garcia Rivero et al.,2022).

Ademas, Spilker et al,, (2018) sefialan que la television lineal esta resurgiendo en nuevos formatos,
como los conceptos de "conmutacién espacial” y "conmutacién afectiva”, y describen como las practicas
e infraestructuras de Twitch introducen nuevas dimensiones de flexibilidad, comodidad y control del
usuario en el flujo, la vitalidad y la television lineal.

Por lo tanto, el objetivo de este articulo es, tras una cuidadosa evaluacién de la Kings League como
forma y formato novedosos de comunicacién deportiva y su comparaciéon con la Liga de Futbol
Profesional (LFP), sugerir un nuevo enfoque de la comunicacién deportiva para llegar a las generaciones
mas jovenes. Como tal, este articulo va a conceptualizar la mezcla del sportainment y la comunicacién
de la Kings League. ;Como ha cristalizado la introduccién del sportainment el vinculo entre la
organizacion de una nueva liga y el publico joven en un tiempo récord? Nuestra hipotesis es que la Kings
League entendié el encaje entre el concepto de sportainment y la Generacién Z en Espafia. Mientras,
Florentino Pérez, presidente del Real Madrid y lider del proyecto de la Superliga europea, repetia varias
veces que el propdsito de ese nuevo torneo era "salvar el futbol.La situacién es dramatica” (Calonge,
2021) por la falta de conexidn con las nuevas generaciones, aunque no aporté ningin dato. Sin embargo,
el éxito de la Kings League en poco tiempo demuestra que son necesarios nuevos formatos y nuevas
formas de comunicacién deportiva con el publico mas joven. "El marketing estratégico eficaz de una
marca deportiva, o el marketing a través del deporte, debe presentar un ajuste entre la relaciéon que el
publico objetivo tiene con el deporte, por un lado, y el nivel de sportainment de la iniciativa relacionada
con el deporte, por otro" (Richelieu & Webb, 2021, p. 2). Para ello, este articulo se estructura de la
siguiente manera: primero, una revision de la literatura; segundo, la metodologia; tercero, el caso de la
Kings League y nuestros hallazgos (encuesta, entrevistas en profundidad y analisis de contenido); y
cuarto, una discusion y conclusién (incluidas las limitaciones del estudio y futuras direcciones de
investigacidn).

1.1. Hipdtesis

Este trabajo analiza la percepcién que la Generacién Z en Espaiia tiene sobre el estilo de comunicacion
deportiva de la Kings League y como difiere de la LFP. Se plantearon las siguientes hipotesis:

H1. La Kings League adopta una idea del espectaculo deportivo mas atractiva para el publico joven
que las ligas de futbol profesional tradicionales, como la LFP.

H2. La Generacion Z prefiere construir sus propias narrativas que confiar en el periodismo
tradicional.
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H3. Hay mas espontaneidad y mas espectaculo en las retransmisiones y programas deportivos de
la Kings League.

H4. Los partidos mas cortos e impredecibles se perciben como caracteristicas positivas.

H5. El papel de youtubers, streamers y exjugadores con carisma es mas atractivo que la figura del
presidente tradicional magnate de los negocios.

H6. El semiamateurismo se percibe mas auténtico que los jugadores profesionales.

Para ello, implementamos una encuesta entre una audiencia de 272 miembros de la Generacion Z,
principalmente estudiantes universitarios, con 24 preguntas cerradas y 4 preguntas abiertas. Las
respuestas a preguntas abiertas se utilizan en encuestas realizadas en diversas disciplinas porque se
consideran una extension esencial de los cuestionarios cuando se trata de explorar y profundizar en un
tema complejo o poco conocido (Walliman, 2011). El objetivo es recoger informacién espontanea de los
individuos encuestados que, aunque plantean dificultades en la codificacion posterior, ofrecen datos que
aportan opiniones y actitudes de los mismos, enriqueciendo asi la informacién sobre un grupo de
personas, entre otras ventajas (Pope, 2012).

2.2. Revision bibliogrdfica

El fatbol es una religion civil (Xifra, 2008). De hecho, en un mundo cada vez mas impersonal y
globalizado en el que las tradiciones (familia, patria, iglesia, etc.) son incapaces de proporcionar
significado (Castells, 1997), las organizaciones futbolisticas han sustituido a las religiones como factor
principal que afecta a las identidades personales y colectivas autopercibidas (Xifra y Ordeix, 2008). La
liturgia, los rituales, las expectativas y los vinculos humanos son similares entre las religiones seculars,
como el futbol, y las religiones espirituales y metafisicas (Sterchele, 2007).

Laidentidad es un tema importante en el fitbol, y podemos argumentar que la importancia social del
fatbol se debe al factor identidad. El Mundial de Qatar, un torneo basado en la identificacién de los
aficionados con sus selecciones nacionales, fue visto por 3,5 millones de personas (beIN SPORTS, 2022).
La identidad es "nuestra comprension de quiénes somos y quiénes son los demas, y reciprocamente la
comprension que los demas tienen de si mismos y de los demas (lo que nos incluye a nosotros)" (Jenkins,
2008, p. 18).

En el mundo del fatbol, la lealtad a un equipo suele estar vinculada a una ciudad, una regién, un pafs,
una etnia o, al menos, un territorio. Los clubes de ftbol representan lugares y grupos de personas
especificos en un entorno globalizado (Harris y Parker, 2009; Giulianotti, 2009; Evans y Norcliffe, 2016).
El futbol participa activamente en la construccion de identidades sociales (Giulianotti, 1999; Stodolska
& Tainsky, 2014). Tajfel (1970) y Tajfel & Turner (1986) argumentaron que los individuos a menudo se
identifican a través de la afiliacién con grupos especificos y que las personas tienden a asociarse
estrechamente con los grupos susceptibles de aumentar su autoestima. Eso explica por qué los
aficionados al futbol de un equipo de pueblo de cualquier parte del mundo comparten su lealtad con un
equipo de alto nivel como el Liverpool, el Bayern de Munich o el Real Madrid. Son aficionados duales. El
fandom deportivo es una forma especialmente atractiva de potenciar la identidad personal, ya que es
meramente subjetivo (basta con autoidentificarse como aficionado de un equipo determinado para
convertirse en tal), no requiere ninguna habilidad y la inversiéon econémica es pequeifia o nula (Zillmann
et al., 1989). Ser aficionado o espectador es simplemente "ver trabajar a la gente" (Rascher et al,, 2021,
p. 111). En el caso de la Kings League, sucede en Twitch, que es completamente gratuito, a diferencia de
la television por cable o de pago, y la identidad colectiva, como ya se ha mencionado, no esta vinculada
a ningun territorio.

La teoria de la identidad afiade a la teoria de la identidad social el papel de la identidad personal en
el proceso de creacion de la identidad del aficionado (Jacobson, 2003). Segun la teoria de la identidad,
el ser humano es un conjunto de identidades, cada una de las cuales ocupa un papel particular en la
personalidad del individuo (Stryker, 1968; Burke, 1991; Stryker y Burke, 2000). Aunque cada una de las
distintas identidades ofrece una respuesta parcial para definir el yo individual, el individuo da mas
relevancia a unas identidades que a otras. La aficién al fatbol es una de ellas para muchas personas. El
secreto de los clubes mundiales populares es que a sus seguidores de otras partes del mundo les gusta
que se les asocie con los equipos ganadores. Los aficionados globales también pueden sentirse atraidos
por uno o varios jugadores, su nacionalidad, los valores del club o una forma atractiva de jugar. Dado
que los aficionados a la Kings League se encuentran principalmente en Espafia y que el factor territorial
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identitario no juega ningun papel, debe haber otros factores que generen lealtad, como los valores de la
propia liga, la personalidad de los jugadores y/o los influencers/streamers que presiden los clubes, o
simplemente la diversiéon que obtienen viendo los partidos. El propdsito de esta investigacion es
averiguarlo preguntando a la Generacién Z al respecto y cémo un estilo diferente de comunicaciéon
deportiva contribuye a ello.

"Sportainment' es un acrénimo que surge debido a la necesidad de reflexionar sobre el
establecimiento comercial del deporte en la esfera del entretenimiento mediatico" (Radosinska, 2018,
p. 23). Debido a los cambios que se han producido en la sociedad, el deporte se esta convirtiendo en
sportainment, "una fusion histérica gradual del deporte y el entretenimiento” (Richelieu & Webb, 2021,
p. 5). Los avances tecnolégicos, los cambios en el comportamiento de los consumidores y las nuevas
expectativas de las partes interesadas estdn dando lugar a un acercamiento al sportainment en el mundo
del deporte (Richelieu, 2021). Uno de los mejores ejemplos es la Super Bowl, un acontecimiento anual
de la National Football League (NFL) de Estados Unidos que con el tiempo se ha hecho popular en todo
el mundo. Es una combinacién de eventos del mundo del espectaculo, como conciertos de musica, y de
publicidad espectacular y costosa. Ni siquiera exige del espectador una narracion, ya que se trata de un
Unico partido. De hecho, la mayoria del publico de fuera de Estados Unidos no sigue la NFL con
regularidad.

Son muchos los actores y famosos que se dedican a la gestién deportiva. La lista es larga: Will Ferrell
es propietario del LAFC; Natalie Portman es copropietaria con Serena Williams del Angel City FC; David
Beckham compré el Inter de Miami, René Witherspoon es due de los Tennessee Titans, etc. (Yoesting,
2022). En cualquier caso, la fusiéon de deporte, espectdculo y show business es nueva incluso
preservando el marco del futbol tradicional. Silvio Berlusconi fue propietario del Milan AC durante los
afios 90 mientras presidia uno de los principales conglomerados de medios de comunicacién y
entretenimiento de Italia y Europa. La llamada época de los "Galacticos" del Real Madrid aporté
entretenimiento y glamour al fitbol de competicién. Beckham o Ronaldo eran, mas que jugadores, sex
symbols metrosexuales. Eran capaces de "marcar un buen gol, tener una aventura, pintarse las ufias de
negro, rodar anuncios de ropa interior para Calvin Klein o Armani, etcétera" (Garcia, 2011, p. 290). José
Angel Sanchez, director general de marketing del Real Madrid con Florentino Pérez, definié el fiitbol
como un "negocio de contenidos" (Campos, 2002, p. 236). Asi pues, la idea del deporte como
entretenimiento no es nueva. Se argumenta que el deporte en la Antigua Grecia y Roma estaba asociado
a importantes niveles de actividad comercial y como espectaculo de masas (Vanplew, 2022). En la
actualidad, los grandes megaeventos deportivos, como la Copa del Mundo o los Juegos Olimpicos, se han
convertido en entretenimiento para las masas globales con una alta dosis de espectacularizacién y
entretenimiento para proyectar poder blando (van der Westhuizen, 2011; Gruneau & Horne, 2015;
Giulianotti, 2015).

Otro aspecto del sportainment es la relevancia otorgada al "trasfondo oculto" (Radosinska, 2018, p.
24), que adquiere relevancia para las sobresaturadas audiencias mediaticas. Museos, visitas a los
estadios, zonas comerciales, restaurantes se desarrollan al calor del deporte. El entretenimiento suele
preceder a la monetizacion. Es el caso de los museos del Real Madrid y del Barcelona en Espafia, que
atraen a mas visitantes que la mayoria de los museos de arte aunque sean mucho mas caros (Garcia,
2021; Richelieu & Webb, 2021). Esta sobrecomercializacién del entretenimiento ha cambiado el ptblico
del fatbol en los estadios, que ha pasado a tener una composicién internacional o incluso turistica en
detrimento del tradicional aficionado espafiol de clase trabajadora. También ha excluido a la poblacion
joven, que es uno de los aspectos distintivos de la Kings League. Las entradas vendidas en el estadio del
Barcelona para su presentacion costaban 10 euros y atrajeron a una masa de jovenes.

Esta nocién de sportainment encaja bien con la Sociedad del espectaculo de Debord (1967). Debord,
fundador de la Internacional Situacionista, describe una sociedad en la que quien controla el
espectaculo, tiene el poder. Segin Debord, la vida posmoderna se ha convertido en una representacion
de la realidad en la que el espectaculo sustituye a la actividad genuina. El mundo que vemos no es real,
sino el que nos han condicionado a ver (Jeffries, 2021). Los espectaculos artificiales son la norma en la
busqueda de la espectacularizacién y se convierten en una nueva realidad (Webb & Richelieu, 2021). Y
este principio se aplica a cualquier industria y marca, incluidos los deportes y el futbol (Stratton, 2021).

Un factor importante del sportainment es la interactividad. Mientras que, en la comunicacién
deportiva tradicional, los periodistas deportivos han sido los que principalmente han dado forma y

67



definido las narrativas dominantes, ese no es el caso en un entorno de sportainment. Esta era
hiperdigitalizada (Lawrence y Crawford, 2018) permite ahora a los atletas, los aficionados y las
organizaciones deportivas imponer sus propios marcos narrativos sobre los acontecimientos
deportivos en tiempo real (Ojo, 2018). Esto ha cambiado el tenor y el tono de la comunicacién deportiva,
y la rapida conexién de la Kings League con la Generacién Z es una prueba de ello.

3. Método

En el ecosistema mediatico actual, el maridaje entre medios digitales y eventos deportivos se ha
convertido en objeto de estudio, desde la perspectiva de cdmo estos nuevos canales de difusion
transforman el formato, el consumo y la percepcion de los eventos deportivos (Andrew et al., 2020). Un
espacio en el que la Kings League puede incluirse debido a su innovador enfoque para integrar
entretenimiento, ocio y deporte (Michels et al., 2023).

En este contexto, el presente trabajo, centrado en la percepcién y los comportamientos de los
espectadores hacia la Kings League, utiliza una metodologia cuantitativa que intenta captar la
complejidad de medir estas actitudes en la era digital (Heere, 2018). Para ello, se ha disefiado una
investigacién mediante encuestas para detectar patrones de preferencia en los individuos respecto al
consumo de contenidos proporcionados por la Kings League y su comparaciéon con campeonatos de
fatbol tradicionales como LaLiga.

Esta opcion se ha elegido por su utilidad para validar hip6tesis relacionadas con andlisis descriptivos
y correlaciones entre variables (Creswell y Creswel, 2018). En marketing deportivo (Veal, 2017).

En este sentido, en primer lugar, se propone un analisis descriptivo que proporciona una visién
general de los datos, utilizando medidas de tendencia central y dispersion, para resumir las principales
caracteristicas de las variables de estudio. La interpretacion de estos descriptivos proporciona una
primera comprension de la muestra y de las variables clave (Heiman, 2013). En segundo lugar, se aplica
un andlisis inferencial, donde se buscan relaciones entre variables, previamente descritas, que permitan
establecer generalizaciones en el perfil sometido a encuesta. En este punto, se aplica el coeficiente de
correlacién de Pearson como columna vertebral para evaluar la fuerza y direcciéon de las relaciones
lineales entre variables cuantitativas (Coolican, 2018). La aplicacién de la estadistica descriptiva y del
coeficiente de correlacion de Pearson sigue la metodologia estadistica estdndar para el analisis de datos
de encuestas, proporcionando una base sé6lida para la interpretacion de patrones y relaciones entre
variables (Field, 2018). El coeficiente de correlacién de Pearson (r) se obtiene dividiendo el numerador
por la raiz cuadrada del producto de las sumas de los cuadrados del denominador:

Figura 1. Correlacion de Pearson.
oo 2@ —2) (Y —7)
V(@i — 2 Sy — 9)°

Fuente(s): propia, 2024.

Este enfoque permite no solo describir las caracteristicas de la muestra, sino también explorar la
fuerza y la direccion de las asociaciones entre el consumo de la Kings League y factores como la edad y
el uso de Internet.

La seleccion de la muestra, 270 participantes, se basa en la accesibilidad y disponibilidad de los
mismos. Se trata de una muestra de conveniencia similar a la de estudios anteriores que buscan obtener
informacién inmediata sobre nuevas tendencias o fendmenos emergentes (Bryman, 2016). Por lo tanto,
el muestreo de bola de nieve se ha llevado a cabo debido a su utilidad en casos en los que el objetivo de
la investigacién es dificil de alcanzar (Biernacki y Waldorf, 1981). Se trata de una practica que consiste
en reclutar participantes que, a su vez, identifican y reclutan a otras personas dentro de sus redes
sociales, lo que permite acceder a una muestra mas amplia y diversa dentro de la comunidad de interés
(Sadler et al., 2010).

Para el disefio del cuestionario se buscaron siempre preguntas claras, concisas y relevantes para los
objetivos de la investigacion, que fueron validadas por un comité de cinco expertos, representados por
profesores universitarios, especialistas en la materia (Dillman et al., 2014). Ademas, la inclusién de
preguntas en escala Likert permite matizar la evaluacién de actitudes y percepciones, en beneficio del
analisis cuantitativo de los datos actitudinales (Likert, 1932).
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Desde un punto de vista ético y legal, se desarroll6 un proceso de consentimiento informado, de
manera que los encuestados dispusieran de todos los datos necesarios relativos a la naturaleza y
finalidad del estudio, asi como de la disponibilidad del mismo de forma accesible, para que pudieran
tomar decisiones informadas sobre su colaboracién en el estudio (American Psychological Association
[APA], 2020). En la misma linea, se tomaron las medidas oportunas para preservar y proteger la
privacidad de los miembros objeto de estudio, para lo cual se utilizaron sistemas de anonimizacién de
datos en la propia encuesta (Resnik, 2021).

Es necesario sefialar las limitaciones de este enfoque en términos de representatividad y
generalizabilidad de los resultados. Un problema que se abordara triangulando los datos con futuras
investigaciones cualitativas y analisis de tendencias en el consumo de contenidos deportivos a través de
las redes sociales.

4. Resultados

La encuesta se lanz6 con un enfoque especial en el grupo de edad de 18 a 34 afos (94,5% del total),
aunque debido a su muestreo de bola de nieve, también alcanzé al grupo de 35 a 44 afios, asi como a un
pequefio grupo de mas de 45 afios (5,5% del total). Dos segmentos de poblacién que también aportan
valiosa informacién prospectiva en cuanto al cambio de actitudes generacionales hacia el consumo de
contenidos deportivos. En cuanto a la localizacién de los encuestados, la mayoria de las respuestas se
recogieron en la Comunidad de Madrid, aunque también cumplimentaron el formulario personas
procedentes de Sevilla, Badajoz, Guadalajara, Almeria, Barcelona, Murcia, Granada y Andorra la Vella,
entre otras. Asimismo, mas de la mitad, el 52,57%, habia cursado estudios universitarios o superiores,
seguidos de un 24,26% con bachillerato. En tercer lugar, un 15,07% ha cursado un ciclo formativo de
grado superior y s6lo un 8,09% ha cursado la ESO o no ha completado estudios oficiales.

Tras este breve perfil sociodemografico, se realiza un analisis exploratorio del que se extraen algunas
apreciaciones relacionadas con el rango de edad, el nivel de estudios, la distribucién del tiempo dedicado
a Internet y el consumo de contenidos deportivos. Este andlisis muestra una variedad en el consumo de
contenidos deportivos seglin el rango de edad y el nivel de estudios. Por ejemplo, los jévenes de 18 a 24
afios, con formacidn y sin estudios formales terminados, tienen un alto indice de consumo de contenidos
deportivos. Por el contrario, en el grupo de edad de mas de 45 afos, el consumo es significativamente
menor, salvo en el caso de los que tienen estudios universitarios o superiores, donde se registra un
consumo del 25%.

Tabla 1. Porcentaje de personas que consumen contenidos deportivos,
desglosado por rango de edad y nivel de estudios

. . No se han
Ciclo Universidad realizado
Edades Bachillerato . ESO 0 ensenanza .
formativo . estudios
superior . .
oficiales
18-24 73.68% 81.82% 80.00% 66.67% 83.33%
25-34 85.71% 63.16% 66.67% 76.92% 100.00%
35-44 50.00% 0.00% 100.00% 71.43% 100.00%
Ma3s de 45 afios 0.00% 0.00% 0.00% 25.00% 0.00%

Fuente(s): Propias, basadas en Google Forms y Excel.

Una vez comprobado que la muestra mdas representativa analizada afirma consumir contenidos
deportivos, se extrae informacidn sobre su percepcion de las competiciones deportivas, incluyendo la
Kings League, La Liga y la Champions League. Se trata de un bloque de preguntas comunes a las tres
competiciones, con el objetivo de poder establecer similitudes y diferencias, que puedan condicionar los
habitos de consumo de la muestra. Las preguntas planteadas son las siguientes:

1. ;VeslaKings League, La Liga o la Champions League? (Si | No | A veces)
2. (Qué destacarias de la Kings League o LaLiga (las marcas implicadas | los comentaristas | los
jugadores | la puesta en escena | las reglas | la publicidad)?
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Es especialmente llamativo cdmo el grupo de edad de 25 a 34 afios tiene el porcentaje mas alto de
espectadores habituales de la Kings League (52,17%), seguido del grupo de 35 a 44 afios (45,45%) y del
grupo de 18 a 24 afios (37,23%). Los espectadores que han visto la Kings League "Alguna vez" tienen
porcentajes relativamente altos en todos los grupos de edad excepto en el de mayores de 45 afios. El
grupo de mas de 45 afios muestra una fuerte preferencia por no ver la Kings League, con un 75% que
declara no verla. Entre los aspectos de la Kings League que destacan, las reglas y la puesta en escena son
los aspectos mas mencionados en los grupos de edad de 25-34 y 35-44 afos. En el grupo de 18 a 24 afios,
las reglas también son lo mas importante, mientras que los jugadores son especialmente valorados en
el grupo de 45 afios o mas.

En cuanto a La Liga, los resultados son similares, aunque con un mayor grado de fidelidad en los
segmentos de mayor edad. Por ejemplo, el grupo de 18 a 24 afios tiene el mayor porcentaje de
espectadores habituales de La Liga (58,51%), seguido del grupo de 25 a 34 afios (53,62%) y de los
mayores de 45 afios (50,00%).

Los telespectadores que han visto La Liga "Alguna vez" tienen porcentajes significativos en todos los
grupos de edad, especialmente en los de 35-44 y 45+, con un 45,45% y un 50,00%, respectivamente.

El porcentaje mas bajo de personas que no ven La Liga se encuentra en el grupo de mas de 45 afios,
con un 0%, lo que indica un interés generalizado por este deporte entre los encuestados de este grupo
de edad.

A diferencia de la Kings League, en este caso son los jugadores lo que mas destacan los consumidores
de La Liga. Otros aspectos, como los comentaristas y la puesta en escena, también reciben menciones,
pero en menor medida que en la Kings League. La publicidad y el reglamento pasan practicamente
desapercibidos, con valoraciones casi residuales.

Tabla 2. Aspectos para evaluar en la Kings League y La Liga por grupos de edad

Aspectos mas valorados de la Kings League

Tema 18-24 (%) 25-34 (%) 35-44 (%) Mayores de 45 afios (%)
Marcas 6.91% 2.90% 0.00% 0.00%
Comentaristas 10.64% 2.90% 9.09% 0.00%
Jugadores 13.83% 13.04% 0.00% 25.00%
Puesta en escena 12.77% 15.94% 27.27% 25.00%
Reglas 20.21% 26.09% 27.27% 0.00%
Publicidad 6.91% 4.35% 0.00% 0.00%

Aspectos mas valorados de La Liga

Tema 18-24 (%) 25-34 (%) 35-44 (%) Mayores de 45 afios (%)
Marcas 3.19% 2.90% 0.00% 0.00%
Comentaristas 5.32% 7.25% 0.00% 0.00%
Jugadores 44.15% 31.88% 45.45% 50.00%
Puesta en escena 2.66% 5.80% 0.00% 25.00%
Reglas 2.13% 5.80% 0.00% 0.00%
Publicidad 3.72% 1.45% 0.00% 0.00%

Fuente: Propia, a partir de Google Forms y Excel.

Una vez realizada la primera parte de la investigacion, en la que se ha hecho hincapié en el perfil
cultural y demografico de la muestra, asi como en sus preferencias y aspectos sobre La Liga y la Kings
League, la segunda parte del estudio tiene como objetivo determinar la percepciéon de la Kings League,
teniendo en cuenta el grado de acuerdo y desacuerdo del publico encuestado con una serie de
afirmaciones, medidas en una escala de Likert. Los resultados se han clasificado en funcién de los grupos
de edad y los criterios estadisticos: Moda, Media, Mediana y Desviacién estandar.
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Las pretensiones formuladas son las siguientes:

1. La Kings League ofrece mejores oportunidades de desarrollo y crecimiento a los participantes
en otras competiciones profesionales.

2. Laproduccion y retransmision de eventos en la Kings League es de mayor calidad que en otras
competiciones profesionales.

3. La Kings League fomenta mas la deportividad y el juego limpio que otras competiciones
profesionales.

4. 4.La comunicacién con los participantes y aficionados en la Kings League es mas clara y eficaz
que en otras competiciones deportivas.

5. La Kings League se adapta y evoluciona mas adecuadamente a los cambios de los deportes
electronicos que otras competiciones deportivas.

6. Las ofertas de trabajo en InfoJobs dan a la Kings League un impacto positivo en la comunidad
local y promueve la deportividad.

7. El dia que Ronaldinho jugé para el equipo de Ibai tuvo un impacto positivo para la Kings
League.

8. El dia que Ibai bajé al campo a tirar un penalti contra Casillas tuvo un impacto positivo para la
Kings League.

9. El sistema de traspasos basado en el draft y la compra de tarjetas de dinero ficticio tiene un
impacto positivo en la Kings League.

De todas las afirmaciones, llama especialmente la atencién cémo en los grupos de edad de 18-24 y
24-35 hay tendencias de 5 y medias superiores a 4 para las preguntas 4, 5,7, 8 y 9.

Asi, en primer lugar, los resultados de la afirmacién 4 ponen de manifiesto la mayor facilidad de
comunicacién entre participantes y aficionados en comparacion con otras competiciones deportivas. La
cercania, las propias cualidades de Twitch como uno de los canales de retransmision de la competicion
y la empatia generada por los propios presidentes de los equipos, que también son streamers, parecen
generar vinculos con su audiencia.

Existe, por tanto, una suerte de simbiosis entre las retransmisiones deportivas y la accesibilidad a los
protagonistas de tales eventos. Una circunstancia que concuerda con la practica habitual de estos
creadores de contenido, sus seguidores y suscriptores, en torno a la retransmision en directo de partidos
de videojuegos, como Fortnite, entre otros, tal y como se desprende de las reacciones recogidas en la
pregunta 5.

Siguiendo con los analisis estadisticos anteriores, donde se daba gran importancia a la novedad de
las reglas de la competicion, las afirmaciones 7 y 8 refuerzan el concepto de gamificacion y sportainment,
objeto de estudio de este trabajo, donde la espectacularidad y los giros de guion, fuera de las reglas
establecidas por el futbol tradicional, parecen ser las claves de su éxito. Se valoran muy positivamente
los momentos en los que personalidades del mundo del deporte o del streaming, que bajan al terreno
de juego para compartir algin tipo de actividad con el publico.

Por ejemplo, el dia que Ronaldinho vistié la camiseta del equipo de Ibai Llanos tuvo una aceptacién
media de 4,19y 4,16, sobre 5, en los grupos de edad de 18 a 24 afios y de 24 a 35 afios, respectivamente.
Algo similar ocurre a la hora de valorar el dia que Ibai Llanos e Iker Casillas, ambos presidentes de
equipos de la Kings League, se enfrentaron en el terreno de juego, con la intencién de que el creador de
contenido vasco batiera al ex portero del Real Madrid y de la seleccidn espafiola de futbol desde el punto
de penalti.

Por ultimo, la adaptacién de formatos como el sistema de seleccién de jugadores basado en el dinero
ficticio, al mas puro estilo del showbusiness de la noche del Draft de la NBA, también es bien recibido
por la audiencia con un 5 sobre 5 en la franja de edad de 18 a 44 afios.
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Tabla 3. Afirmaciones sobre la Kings League mejor valoradas por la muestra

4. La comunicacién con los participantes y seguidores en la Kings League es mas clara y eficaz
que en otras competiciones deportivas.

Estadistico 18-24 25-34 35-44 Mas de 45
afios
Moda 5.00 5.00 5.00 3.00
Medios de comunicacion 4.14 4.20 3.82 2.50

5. La Kings League se adapta y evoluciona mas adecuadamente a los cambios de los deportes
electrénicos que otras competiciones deportivas.

Moda 5.00 5.00 4.00 3.00
Medios de comunicacién 3.96 4.16 391 2.50
7. El dia que Ronaldinho jugé con el equipo de Ibai tuvo un impacto positivo para la Kings
League.
Moda 5.00 5.00 5.00 3.00
Medios de comunicacién 4.19 4.16 3.82 2.75

8. El dia en que Ibai bajé al campo para lanzar un penalti contra Casillas tuvo un impacto
positivo para la Kings League.

Moda 5.00 5.00 5.00 3.00

Medios de comunicacion 4.21 4.03 3.73 3.00

9. El sistema de traspasos basado en el draft y la compra de tarjetas de dinero ficticio tiene un
impacto positivo en la Kings League.

Moda 5.00 5.00 5.00 3.00

Medios de comunicacion 3.81 3.84 4.09 2.75

Fuente: Propia, a partir de Google Forms y Excel.

Por ultimo, se presentan una serie de correlaciones prospectivas entre el consumo de contenidos de
la Kings League y el resto de las variables analizadas. Para ello, se ha utilizado el coeficiente de
correlacién de Pearson, que mide la correlacion lineal entre dos variables cuantitativas. Dado que
algunas de las variables son categoricas (por ejemplo, respuestas si/no o escalas de valoraciéon de 1 a 5),
estas respuestas se convirtieron en valores numéricos para calcular las correlaciones.

Mediante la aplicacion de este coeficiente, pretendemos comprender las dinamicas que afectan al
comportamiento de los espectadores y a su interacciéon con competiciones como la Kings League. Las
variables que se han cruzado para ver como influyen en el consumo de contenidos de la Kings League
giran en torno a 6 factores:

1. Comunicacién mas facil entre participantes y aficionados.

2. Adaptacién de la competicién a los deportes electrénicos, incluido el impacto de jugadores
famosos o personalidades de los videojuegos en la competicion.

3. Su apuesta por la innovacion en formatos y reglas de juego.

4. Convocatoria de participacion en la competiciéon no profesional.

5. Impacto de la campafia de contratacion de InfoJobs.

6. Repercusiones del sistema de fichajes basado en el draft.

La Kings League revela datos significativos sobre las preferencias y comportamientos de su publico.
En primer lugar, la comunicacidn eficaz con los participantes y los aficionados aparece como el factor
mas influyente en el consumo de la Kings League, con una correlacién de 0,6102. Este hallazgo subraya
la importancia de una comunicacién clara y eficaz en el deporte, apoyando la idea de que el compromiso
y la transparencia son cruciales para mantener y aumentar la base de espectadores (Ishak, 2021).

La innovacién en cuanto a formatos y reglas de competicién, con la intervencién de Ronaldinho en el
equipo de Ibai como hecho mas valorado, es el siguiente factor mas importante, con una correlaciéon
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moderadamente alta de 0,5186. Esto refleja como la busqueda de nuevas formas de presentar y
estructurar las competiciones deportivas puede atraer a un publico joven y dindmico, en linea con
estudios anteriores, que destacan la demanda de experiencias deportivas innovadoras entre los
consumidores mas jovenes. Estos eventos generan una atencién inmediata y contribuyen a que la Kings
League sea percibida como una competicidn vibrante y emocionante. Una afirmaciéon en linea con la
literatura existente sobre el efecto de las celebridades en el aumento del valor percibido y el interés de
los espectadores (Kowalski, 2022).

La adaptacién y la evolucion ante los cambios en los deportes electrénicos, con una correlacién
moderada de 0,4334, asf como el sistema de fichajes basado en el draft y la compra con tarjetas de dinero
ficticias, con una correlacion de 0,4158, son otros factores a tener en cuenta. Los resultados que apuntan
alaimportancia de integrar elementos de los deportes electrénicos y enfoques innovadores en la gestion
de equipos pueden enriquecer la experiencia del espectador (Abbink et al., 2021).

Sin embargo, el impacto de iniciativas como la convocatoria de ofertas de empleo en InfoJobs, con
una correlacién de 0,3295, y la percepcién de la Kings League como una alternativa interesante a las
competiciones tradicionales, con una correlacidn de 0,3559, es bajo. Por tanto, no parece ser un valor
diferencial que estimule los vinculos con la audiencia y nos lleva a pensar que La Liga, la Champions
League y la Kings League estan llamadas a coexistir, ya que no son mutuamente excluyentes.

Tabla 4. Correlacién de Pearson sobre la influencia de las variables en el consumo de la Kings League

Factor Correlacion Magnitud

Comunicacioén eficaz con los participantes 0.6102 Alta
Innovacidn en los formatos y reglas de los concursos 0.5186 Moderado
Adaptacion a los cambios en los deportes electrénicos 0.4334 Moderado
Sistema de tarjetas de dinero -flCthIO para firmary 0.4158 Moderado

comprar con tarjetas
Convocatoria de candidaturas para puestos vacantes en 0.3295 Baja
InfoJobs
La percepcion como a.lternatlva alos concursos 0.3559 Baja
tradicionales

Fuente: Elaboracidn propia, a partir de Google Forms y Excel.

La Kings League se ha posicionado eficazmente como una alternativa innovadora al fttbol
tradicional, alinedndose con los intereses y el estilo de vida digital de 1a Generacién Z. Esta alineacion se
debe a su enfoque interactivo y al amplio uso de plataformas digitales para la retransmisién y la
participacion de la audiencia.

5. 5. Debate y conclusiones

El estudio confirma la tendencia de la Generaciéon Z hacia la gamificacion, el sportainment y la
distraccién. Aunque el fatbol tradicional no esta ni mucho menos muerto entre los jovenes, no puede ni
debe basarse uUnicamente en la tradiciéon y la calidad de los jugadores, dejando de lado otras
posibilidades.

En cuanto a las hipdtesis planteadas en nuestra investigacion, se ha podido demostrar que la Kings
League, con su enfoque de sportainment, se alinea con las preferencias de la Generacién Z en Espafia. El
contraste con la Liga de Futbol Profesional es grande.

De las 6 hip6tesis planteadas, cinco de ellas han sido confirmadas por la investigacién (1 a 5) y una
ha sido refutada por ser poco relevante para los jovenes encuestados. A saber, se ha demostrado que

H1. La Kings League es atractiva para el publico joven gracias a su mezcla de deporte y
entretenimiento, su uso innovador de Twitch y otras plataformas para retransmitir partidos.

H2. Otro elemento de atractivo de esta joven liga es la creacion de narrativas propias, distintas del
periodismo tradicional.
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H3. La Kings League destaca por su espontaneidad, espectaculo, partidos mas cortos (50 minutos
menos que el futbol profesional) e imprevisibilidad. También es novedosa la participacién de
carismaticos streamers y exjugadores, en lugar de los tradicionales magnates corporativos.

H4. La personalizacién y la inmediatez del consumo son elementos clave para atraer a este
segmento joven. La Kings League capitaliza estas tendencias ofreciendo experiencias mas
individualizadas y accesibles a través de los medios digitales.

H5. La investigacién subraya la importancia de la innovaciéon en el deporte mas alla de la
tecnologia, por ejemplo, los formatos experimentales de gamificaciéon, como mecanismo para
mantener la relevancia cultural y el compromiso con el publico juvenil. La influencia de la Kings
League ya se ha dejado sentir en la radiodifusién tradicional.

Por otro lado, debemos descartar Hé6. en referencia a la mayor autenticidad del semi-amateurismo,
ya que los momentos mas interesantes de la primera ediciéon del campeonato correspondieron a la
presencia en pantalla de Ronaldinho, Kun Agiiero e Iker Casillas, tres futbolistas con largas carreras
profesionales.

Hasta ahora, las retransmisiones de la Liga de Fatbol Profesional han reaccionado ante el espectaculo
de las retransmisiones deportivas adoptando el lenguaje multipantalla y digital de la Kings League. Por
ejemplo, ya incluyen una cdmara en la cabina de comentaristas para que el publico pueda ver en tiempo
real la reaccidn de los comentaristas durante la marcacion de los goles en pantalla dividida, entrevistas
a jugadores profesionales en el descanso y entrevistas de exfutbolistas tanto a jugadores como a
entrenadores al final del partido. Ademas, con la colaboracién de los operadores oficiales titulares de
los derechos audiovisuales de La Liga, se han empezado a hacer publicos los audios del VAR (Video
arbitraje) de los partidos una vez finalizada la competicién de cada jornada. El organismo rector de la
Liga y la Real Federacion Espafiola de Futbol (RFEF) tomaron esta medida desde finales de 2023 como
un paso necesario para explicar las decisiones arbitrales.

La comparacion de estos dos ejemplos con la Kings League es automatica, ya que desde el principio
esta competicion introdujo cdmaras en las cabinas de los presidentes de los clubes y micréfonos
inalambricos para los arbitros, de modo que tanto sus decisiones durante los partidos como sus
conversaciones en directo con los jugadores pudieran ser oidas en todo momento por el publico.

Ted Gioia (2024) sostiene que el paso del entretenimiento a la "distraccién” es el motor de la cultura
contemporanea. Gioia predice la aparicién de una "cultura post-entretenimiento” en la que la
gamificacion y la adiccion digital, impulsadas por los algoritmos de las plataformas digitales, dominan
el paisaje. La Kings League encaja en esta tendencia.

Otro factor de interés de la Kings League es que desmonta las nociones tradicionales ligadas al futbol
europeo, en particular el arraigado vinculo entre deporte e identidad local y regional. Frente a la
representacion de los equipos de fitbol como embajadores de sus ciudades y regiones, la Kings League
se aparta de esta tradicion, al no seguir el modelo de franquicia caracteristico de los deportes
estadounidenses. Aqui, el entusiasmo de los aficionados se centra mas en el entretenimiento que en una
identificacion personal y colectiva tradicionalmente asociada a los aficionados al fatbol. Las teorias de
la identidad social (Tajfel, 1970; Tajfel & Turner, 1986) y de la identidad personal (Burke, 1991; Stryker,
1968; Stryker & Burke, 2000) explican por qué el futbol suele generar una profunda lealtad entre sus
aficionados, alimentando su autoestima y ofreciendo un sentimiento de pertenencia en un mundo cada
vez mas impersonal.

La Kings League, sin embargo, crea una experiencia desvinculada de cualquier contexto local o
territorial especifico. Esta forma de sportainment, inicialmente retransmitida en exclusiva en Twitch y
posteriormente en abierto por televisién, subraya una interaccién fundamentalmente virtual con su
publico, sugiriendo una reconfiguraciéon de la relacién entre los aficionados y el fatbol hacia una
dimensién mas globalizada y deslocalizada.

En el futuro, para observar si este fenémeno de la comunicacién deportiva constituye una tendencia
mas alla del marco espanol, sera util analizar ligas deportivas emergentes en las que la gamificacién y el
sportainment sean protagonistas y con planteamientos disruptivos tanto en los formatos como en el uso
de la tecnologia. Estos estudios deberian centrarse tanto en el futbol -la Kings League ha anunciado
planes de expansion en Latinoamérica- como en otros deportes como la lucha libre, el Mundial de Globos
o cualquier otro que pueda surgir, si existe una oportunidad de negocio de por medio.
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