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Resumen

En medio del proceso de transformacién digital de los medios y el auge
de los medios online, reforzado por la constante apuesta por la innovacion
y por los efectos de la crisis del Covid-19, nos planteamos reflexionar por
gué y como esta aumentando tanto el consumo de las redes sociales y
las plataformas de video online. En esta investigacion nos centramos en
Twitch, una red social que estéa registrando un aumento considerable tanto
de usuarios como de horas de consumo y que se esta popularizando en
el ambito periodistico. El objetivo de nuestro estudio es demostrar que
Twitch reune caracteristicas propias de los medios de comunicacion, ade-
mas de que permite ser soporte de la disciplina del periodismo ciudadano.
Con todo ello, también pretendemos analizar a la plataforma como un

nuevo modelo de negocio.

Para demostrar las hipétesis planteadas, analizaremos las caracteristicas
y funciones de Twitch mediante una revision documental y de sus métri-

cas: niveles de audiencia, perfil de los usuarios, tipos de canales, etc.

Los resultados extraidos demuestran que Twitch compite con los medios
de comunicacion tradicionales en niveles de audiencias y fomenta tanto
un periodismo especializado como participativo, derivado de la variedad
tematica de sus canales y de su perfil interactivo y generador de comuni-
dades sociales, ademas de presentarse como una plataforma practica

para el periodismo ciudadano.
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Twitch, creador de contenido, redes sociales, medios de comunicacion,

plataformas de contenido.



Abstract

In the midle of the process about digital transformation of the media and
the rise of online media, reinforced by the constant commitment to inno-
vation and the effects of the Covid-19 crisis, we consider to reflect on why
and how the consumption of social networks and online video platforms is
increasing. In this research we focus on Twitch, a social network that is
registering a considerable increase on users and hours of consumption
and that is becoming popular in the journalistic field. The objective of our
study is to demonstrate that Twitch meets the characteristics of the media,
in addition to allowing it to support the discipline of citizen journalism. With

all this, we also intend to analyze the platform as a new business model.

In order to demonstrate the hypotheses raised, we will discuss the features
and functions of Twitch through a documentary review and its metrics: au-

dience levels, user profile, types of channels, etc.

The results show that Twitch competes with traditional communication me-
dia in terms of audiences and fosters both specialized and participatory
journalism, derived from the thematic variety of its channels and from its
interactive profile and generator of social communities, in addition to pre-

senting itself as a platform for citizen journalism.
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1. Introduccion

Los medios tradicionales han sido, desde hace ya varias décadas, los lideres
comunicativos e informativos de la sociedad. Sin embargo, tras la llegada de
Internet y, con él, las plataformas de contenido online, su influencia, practica-
mente monopolica, se ha visto reducida por la introduccion de tres conceptos de
gran relevancia: la instantaneidad, la interaccion y la libertad de eleccion.

La digitalizacion de los procesos, la atomizacion de las audiencias, la multiplica-
cion de la oferta de libre acceso mediante dispositivos moviles, la aparicion de
nuevas audiencias, entre otras dinamicas, afectan a la elaboracion de los men-

sajes periodisticos (Manfredi et al., 2019:1639).

Los medios de comunicacion siempre se han adaptado a las necesidades de su
publico y han conseguido renovarse para tratar de competir frente a las nuevas
vertientes comunicativas. Los portales web, el podcast, las redes sociales o la
actualizacion constante e inmediata les han permitido sobrevivir a costa de sus
raices. No obstante, cumplir los tres conceptos mencionados anteriormente no
es sencillo para un medio de comunicacion tradicional. La libertad de eleccion (y
de expresion) se antoja mas complicada de satisfacer, pues el abanico de opcio-
nes existentes en Internet roza unas cifras inimaginables. Los medios suelen es-
tar atados a sus duefios, lo que implica una linea editorial que resta mucho pu-
blico. Ningun medio en la actualidad consigue rozar una minima cantidad de in-
teraccion como lo hacen las plataformas de contenido. Estas han conseguido
colarse por un resquicio y encontrar un espacio que los medios no han sido ca-

paces de rellenar.

Esto ha propiciado que cada vez mas periodistas profesionales indaguen en es-
tas plataformas y busquen conectar con la gente que les sigue. Pero no solo
ellos, también amateurs que dan informacién en estos espacios, ya que no po-
seen un titulo y no son aceptados en los medios. Por ello, para tratar de analizar
el por qué y las claves del crecimiento de estas plataformas, hemos decidido

escoger a Twitch, la plataforma de contenido en directo mas grande en la red.



2. Estado de |la cuestion

2.1. La reinvencion de los medios de comunicacién en el espectro
digital

A la primera gran crisis econdémica del siglo XXI, los medios de comunicacion
suman una crisis coyuntural y un proceso de transformacion derivado de la con-
solidacion de Internet (Justel-Vazquez, 2012:21). Nos hallamos ante un escena-
rio de transformacion y crisis, que conlleva riesgos, pero también oportunidades;
ante un cambio acelerado que esta reinventando nuestros patrones comunicati-
VoS, culturales y sociales; asi como ante un sistema de medios hibrido, en el que
conviven medios digitales y tradicionales (Chadwick, 2017). El cambio de para-
digma en los modelos de produccion y consumo de informacion, asi como la
expansion de los dispositivos moviles y la consolidacion de las redes sociales,
ha incentivado a los medios de comunicacion a una continua renovacion en su
produccion, difusion y comercializacion.

La transformacion digital ha acelerado el ritmo de los cambios y su impacto (Man-
fredi et al., 2019:1635) y ha obligado a los medios tradicionales a reinventarse
para poder competir y diferenciarse del resto. Internet funciona como nexo de
todas las producciones gracias a la proliferacion de nuevas herramientas tecno-
l6gicas de produccion y distribucion. “Internet no es sélo una herramienta mas
para producir textos, sonidos o imagenes. Es, ante todo, un operador de virtuali-
zacion de la informacion” (Lévy, 1997:41). Se trata de un espacio de conexion,
de la libertad mas pura que existe para realizar un producto sin ataduras. Por
tanto, Internet, los dispositivos moviles, las redes sociales y los nuevos medios
conforman una nueva estructura informativa que, mediante la introduccién de
nuevas ideas, métodos y tecnologias, permiten que los periodistas experimenten

con nuevas formas de narrativa (Manfredi et al., 2019:1636).

El auge de los medios digitales avanza a una velocidad trepidante en la ultima
década, fruto de la evolucion de las nuevas tecnologias. El periodismo ya es
digital y ha creado una nueva cultura, puesto que los profesionales deben asumir
como herramientas de trabajo la inteligencia artificial, los altavoces inteligentes

y la realidad virtual, entre otros (Manfredi et al, 2019:1646). Los medios digitales



estan tomando cada vez mas protagonismo en el espectro comunicativo, moti-
vado por la apuesta por la innovacion de las corporaciones publicas y privadas
y, ahora también, reforzado por los efectos de la crisis sanitaria y econémica del
Covid-19. Se ha generado un mapa periodistico complejo, con una fragmenta-
cion de las audiencias y la pérdida del oligopolio de las grandes corporaciones

mediaticas.

Por una parte, los medios de comunicacion, como el resto de empresas de cual-
quier sector, apuestan por la innovacion como estrategia para competir en el
mercado y crear nuevos productos y, por tanto, nuevas necesidades al consumi-
dor. Garcia-Avilés et al (2018:370) definen la innovacion mediatica como la ca-
pacidad de reaccionar ante cambios en productos, procesos y servicios mediante
el uso de habilidades creativas que permitan resolver un problema o necesidad
identificado y resuelto de manera que resulte en la introduccion de algo nuevo
gue agregue valor a los clientes. Independientemente de la percepcion de sus
efectos, "la innovacion es la clave para la viabilidad de los medios de comunica-
cion en la era digital” (Pavlik, 2013:190). Por lo tanto, la innovacién se ha con-
vertido en una estrategia necesaria para responder a los cambios disruptivos de
la industria periodistica, con el fin de que los medios consigan aprovechar las
oportunidades del mercado y anticiparse a la competencia. Conforme evolucio-
nan las necesidades y preferencias de los usuarios, los medios han de adaptarse
y desarrollar nuevos contenidos, canales de distribucion, modelos de negocio y
procesos de interaccion con las audiencias (Garcia Avilés et al, 2018:380). En
este sentido, los medios de comunicacion no solo aplican la innovacién como
estrategia para diferenciarse de la competencia, sino para poder llegar a un tar-

get determinado (Zaragoza-Fuster, Garcia-Avilés, 2018: 12).

En este contexto de crisis y transformacion se plantea la cuestion de la necesidad
de las empresas informativas de adaptarse a la nueva realidad para sobrevivir
encontrando un modelo de negocio que funcione en el escenario actual (Justel-
Véazquez, 2012:21). Los medios digitales han creado un nuevo modelo de nego-
cio centrado en el consumidor (Villi, M. & Picard, R., 2019), de manera que se
prioriza la personalizacion de contenidos y la estrategia de distribucion por pla-
taformas derivadas de la suscripciéon. Algunos medios usan las donaciones de

los socios y el crowdfunding para determinados proyectos o experimentan con



estrategias de negocio poco habituales (Garcia-Avilés et al, 2018:377). La base
del éxito reside en el compromiso generado con la relacion entre la marca y el
consumidor. La marca debe ofrecer interaccion y valor a su publico, no sélo con
el producto sino con el servicio ofrecido, ya que solventa las necesidades del
consumidor a través de la interaccion y la involucracion (Villi & Picard, 2019). Los
medios digitales se caracterizan por brindar a los consumidores nuevas expe-
riencias de interaccion de contenido, que contrastan con las experiencias mas
pasivas proporcionadas por los medios tradicionales (Pérez Montoro, 2018). La
digitalizacién también ha llevado a la renovacion de las audiencias y han despla-
zado a las audiencias jévenes hacia las fuentes online (Lischka, 2015), de modo
gue los lectores se han convertido en usuarios y en intermediarios en sus comu-
nidades, tanto geograficas como digitales (Manfredi et al., 2019: 1638) y les ofre-
cen formulas para generar sus propios contenidos. Se caracterizan por la espe-
cializacion tematica, entre los que destaca el deporte, donde cada vez mas pe-
riodistas han tomado la iniciativa de lanzar sus propias empresas o proyectos de
comunicacion para informar sobre deporte (Garcia-Avilés et al., 2018). De hecho,
muchos periodistas, como Emilio Doménech, Nico Abad o Fernando Evangelio,
compaginan su trabajo en medios tradicionales con su participacion en platafor-
mas en streaming, o se dedican exclusivamente a difundir sus contenidos infor-

mativos en sus propios canales de estas plataformas.

Por otra parte, la crisis del Covid-19 ha irrumpido como factor acelerador del
cambio tecnologico (Tufez-Lopez et al, 2020:12) que estan desarrollando los
medios y ahora se establece como estrategia prioritaria para lograr la transfor-
macion digital y consolidar una cultura digital en las corporaciones. En la parte
operativa, la pandemia ha forzado una forma diferente de producir contenidos,
tanto informativos como de entretenimiento, ajustes en la forma en que se cubren
las noticias, cambios en los modelos de produccién con nuevas formas de buscar
rentabilidad a menor costo, una reevaluacion de los estandares técnicos y tam-
bién nuevas formas de relacionarse con la audiencia. (Tufiez-Lopez et al,
2020:14). Ademas, la pandemia ha afectado a la situacion econémica de los me-
dios puesto que la rivalidad entre los canales tradicionales y los servicios de bajo

demanda ha aumentado y la inversidn publicitaria ha menguado (Tufiez-Lopez



et al, 2020:3). Por una parte, el coronavirus ha alterado las rutinas de trabajo de
los periodistas, quienes se han visto obligados a manejar herramientas de pro-
duccion a distancia y a aplicar nuevas formulas para generar contenidos, lo que
ha derivado en, como Tufiez-Lopez et al (2020:15) denominan el periodismo re-
moto. Por otra parte, la pandemia ha modificado el comportamiento del consumo
de la informacion, que se centra cada vez en el ambito digital, y ha incentivado
a las audiencias a actuar también como generadores de contenidos. Durante la
crisis del Covid-19 los medios de comunicacién se han convertido en un servicio
imprescindible para la ciudadania y les ha llevado a mantener una conexion mas
directa con los publicos, ademas de que se ha producido una hibridacion de la
produccién online y offline, con sinergias entre la television tradicional y platafor-
mas de eventos online, como Twitch (Tufiez-Lopez et al, 2020:15). El consumo
ha aumentado, especialmente en television, tanto tradicional, como streaming y
bajo demanda, y en entornos online, donde se registra un incremento de la au-
diencia mas joven (Tufez-Lopez et al, 2020:13). Las Unicas empresas que pue-
den salir airosas durante la pandemia son aquellas especializadas en contenidos

audiovisuales y las puramente digitales, como Netflix, Google y Amazon?.

2.2. Evolucion del consumo de los medios de comunicacion en Es-
pafa

El Estudio General de Medios (EGM) muestra una radiografia sobre el consumo
de medios en Espafia y su perspectiva histérica. A pesar de que los datos se
recogen en tres periodos del afio, debido a la pandemia, no existen los corres-
pondientes a la segunda ola de 2020. Segun los datos de la primera ola de 2021
del Estudio General de Medios (tabla 1), la television e Internet son los mayores
medios consumidos actualmente, con tan solo una diferencia del 0,5%, por lo
gue, comprobando la evolucion del consumo de medios de los ultimos afios (ta-
bla 2), esta aproximacion se ha conseguido tras un ligero descenso de la televi-

sién y un aumento progresivo del digital.

1 https://www.abc.es/tecnologia/redes/abci-tecnologicas-hunden-coronavirus-pesar-redes-sociales-aumentan-
202003251111 noticia.html



Tabla 1. Audiencia diaria de los medios de comunicacién en Espafia en la
primera ola de 2021

N N

85,2% 84,7% 75,2%
TELEVISION INTERNET EXTERIOR
iy
22,7 13,5% 4,9% 0,5%
REVISTAS DIARIOS SUPLEMENTOS CINE

Fuente: Estudio General de Medios, 2021 (https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit)

Tabla 2. Evolucion del consumo de medios de comunicacion en Espafa

e o .

————————

e ——

o

—————— e e —

P — —
/  —— —— &

’\o\.\.\

o -— . e

2014 2015 2016 2017

® TELEVISION @ INTERNET EXTERIOR @ RADIO REVISTAS DIARIOS @ SUPLEMENTOS @ CINE

Fuente: Estudio General de Medios, 2021 (https://reporting.aimc.es/index.html#/main/cockpit)

En los datos sobre la evolucion de la audiencia general de los medios desde
1980 hasta 2019, se comprueba que, desde 2003, cuando la television registraba
su maximo de 90,7%, mantiene un descenso paulatino de su penetracion hasta
hoy en dia. Mientras que Internet registra un rapido aumento de su consumo
desde su aparicidn, hasta igualarse a la television en 2020, registrando un 85,1%
ambos medios. En estas tablas, comprobamos la escalada de Internet como uno

de los medios mas consumidos en la actualidad, tan solo compitiendo con la
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television. Sin embargo, este Ultimo mantiene un lento declive y parece muy lejos
de alcanzar su maximo historico de 1996 (91,3%), mientras que Internet no para
de crecer, pues en los ultimos 5 afios ha aumentado su consumo mas de un
10%.

Tabla 3. Evolucién de la audiencia de los medios 1980-2020 en Espafia

EVOLUCION DE LA AUDIENCIA GENERAL DE LOS MEDIOS - 1980-2020

Penetracion %

Gecoraksta Temidca

1986 28018 312 879 83
1987 28.918 30,1 86.7 7.7
1988 30050 300 872 6.7
1989 313100 302 861 66
1990 31575 219 874 6
1991 32000 324 63
1992 32000 336 6.9
1993 2000 364 T 76
1994 DAY 368 %04 78
1995 a8/ 380 a1t 83
1996 3374 38,2 2 91,3 93 10
1997 33.984 37,1 7 ) 88 2.7
1998 M.132 6.9 26 394
1999 47 35 3 894 102
2000 373 363 89 )
2001 4817 59 4.2 89 1.2
2002 U817 374 472 899 102
2003 35243 397 513 g g0
2004 36405 4.1 506 89
2005 37084 411 0.1 71
2006 374 418 514 6.0
2007 37911 413 50.3 53
2008 86 421 490 88, 42
2009 20462 398 51.0 800 423
2010 2043 380 54 21 05 879 39
2011 20485 374 538 26 08 885 34
2012 20440 2361 %9 33 09 &9 a3
2013 0331 324 32 08 &8 30
2014 30681 298 37 09
2015 90724 285 37 1
2016 PG 265 39 11
2017 0783 243 45 1 803 757 718
2018 082 228 44 1 821 719 172
2019 40288 217 5.7 48 12 839 799 813
2020 405685 184 296 57 2 851 B14 799

Fuente: Marketing directo, 2021 (https://www.marketingdirecto.com/anunciantes-general/me-

dios/medios-aumenta-consumo-internet-cae-television)

En Internet, el crecimiento de usuarios es progresivo y, teniendo presente la si-
tuacién pandémica, de 2019 a 2021 ha aumentado de un 83,9% a 87,6%.
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Tabla 4: Evolucion de usuarios de Internet en Espafa
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Fuente: Estudio General de Medios, 2021 (https://internet.aimc.es/index.html#/main/evousers)

Aumenta el consumo de las mujeres y, en la tltima ola del EGM, ambos sexos
igualan los consumos: los hombres un 50'5% y las mujeres un 49'5%?2. Indistin-
tamente del sexo, el mayor porcentaje de usuarios se centra en la franja de edad

entre los 35 y 54 afios, con mas de un 40% del total.

Tabla 5. Evolucion del consumo de Internet segmentado por edad
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100 % T — — —_—

I I I I I I Afo Feb/Mar 2021
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®14a19 20a24 ®25a34 ©35a44 45a54 55a64 @65ymis ®65a74 @75ymas

Fuente: Estudio General de Medios, 2021 (https://internet.aimc.es/index.html#/main/perfilpore-
dad)

2 https://internet.aimc.es/index.html#/main/perfilporsexo
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En concreto, a medida que avanzé el alcance de la pandemia, el consumo de
medios realizado para mantenerse informado sobre las diferentes noticias emer-
gentes acerca del virus ha ido consolidando 3 fuentes: la television, los comuni-
cados oficiales y la prensa online (Montafia Blasco, M. et al, 2020). Por género,
vemos en la tabla 6 que los hombres de 18 a 70 afios se han informado a través
de la television (82.6%), prensa online (55.7%) y comunicados oficiales (47.4%)
principalmente. Las mujeres de 18 a 70 afios han utilizado sobre todo television
(83.8%), comunicados de fuentes oficiales (53.3%) y prensa online (44.0%). Por
edades, destaca la television (78.6%), prensa online (50.0%) y comunicados de
fuentes oficiales (46.9%) entre los mas jovenes y television (87.5%), comunica-
dos de fuentes oficiales (53.5%) y prensa online (49.6%) entre los mayores. Esto
indica que, a pesar del crecimiento global del consumo de medios digitales como
opcion preferente a la hora de obtener informacion, la television sigue posicio-
nada como el medio preferido de los ciudadanos para estar informados. A pesar
de que aunando tanto a la prensa online (49,8%), como Internet (41,8%) y las
redes sociales (35,5%) se supera la cifra total de la television (127,1% frente a
83,2%), de manera que ninguna de ellas individualmente ha conseguido romper

su hegemonia.

Tabla 6. Evolucion del consumo de Internet segmentado por edad y sexo
del consumo de los medios de comunicacion en Esparfia en 2020

Total Ind. Hombre= 15-70 Mijere: 158-70 Ind. 18-3% Ind 40-70
N=1 500 N=T50 N=T50 N=720 N=T80

o Como conocizte el Coronavirus 7 A través de...

Television 864 83.6 §7.2 344 8.2
Prensa onlne 405 47.8 335 379 43.6
Radio 312 38.1 242 232 185
Internet (buscadores, wabs, blogs, foros_ 2 338 44.7 33,0 1938 380
Comunicados de fuentes oficiales (Ministerio de Sanidad, OMS... 414 42.1 a0.6 36.8 45.6
|Redes sociales (Twitter, Facebook Initagram ) 370 36,6 373 40.0 343
Familizres/'Amizos Conocidos 317 33.2 30.1 317 30.7
Pransa en papsl 0.7 256 15.7 164 146
Otros medios L3 L0 16 0.7 18
»Qué medios ubilizas para te informado’a del avance del virws 7

Television 832 82,6 83,8 78,6 87,5
Prensa enlme 49.8 S8.7 440 200 456
Comunicados de fuentes oficiales (Mmisteno de Sanidad, OMS... 503 474 £33 46,9 £3:5
|Imternet (buscadores, webs, blogs...) 413 43.8 35.8 43,1 4.6
Redes sociales (Twatter, Facebook Instagram...) 35,5 33,0 379 405 30.8
|Radic 290 355 224 182 389
Familiares/Anmneos Conocidos 20 1.6 33,3 313 21,7
Pranga en papel 9.5 122 6.3 8.1 108
Otros 11 03 19 0.8 1.3
No me informs 0.7 09 03 08 0.7

Fuente: Montafia Blasco, M.; Ollé Castella, C. y Lavilla Raso, M. (2020)

Tal y como podemos observar en la tabla 6, las personas entre 18 y 39 afios son

mas propensas a informarse por medios digitales (50 % prensa online y 78,6%
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television) en comparacién al grupo de entre 40 y 70 afios (87,5% television y
49,6% prensa online), lo que indica que existe una ligera tendencia a informarse
cada vez mas mediante medios digitales. Ademas, esta tabla también indica la
dréastica reduccion de la prensa en papel. Solo un 9,5% de 1.500 personas con-
sumieron este medio convencional (marcado por la imposibilidad de acudir a los

quioscos).

Ademas de que las audiencias son cada vez mas activas, en los Ultimos afios ha
aumentado considerablemente el consumo de medios digitales, incentivado por

la implantacion del teletrabajo y derivado de la crisis sanitaria del Covid-19.

Tabla 7. Consumo informativo durante el confinamiento en 2020
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Fuente: Masip, P. et al. (2020).

Tal y como se observa en la tabla 7, los medios digitales son la primera opcién
para informarse (38,9%), seguidos por los informativos de television (33,9%), y
las redes sociales y las aplicaciones de mensajeria instantanea (11,4%). Sin em-
bargo, si se suman los porcentajes de las tres opciones, los informativos de te-
levision lideran el ranking como medio preferido para informarse (Masip, P. et al.,
2020). Este dato sobre el consumo conjunto resulta coincidente con datos re-
cientes de los Estados Unidos (Casero-Ripollés, 2020) y confirma que la televi-
sion es el medio preferido por los espafioles para informarse en un contexto de

normalidad (Newman et al., 2020). El protagonismo de los medios digitales como
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primera opcion para informarse se explicaria por su capacidad de actualizacion
permanente. Una cualidad que, como se ha visto, es valorada por los ciudadanos
durante crisis sanitarias. Prueba del protagonismo de los medios digitales es que
un 6% de los encuestados afirman haberse suscrito a un medio informativo digital

de pago durante el periodo de confinamiento (Masip, P. et al: 2020:5).

Por tanto, los medios digitales estdn ganando presencia en el &mbito comunica-
tivo espafiol. Dentro del medio Internet, los servicios mas utilizados son, segun
el tltimo informe del EGM 3son la mensajeria instantanea con un 97,5%, el correo
electronico un 76,8% y las redes sociales un 70’4%. Sin embargo, han aumen-
tado considerable las videollamadas hasta un 23,5% y el visionado de videos
hasta un 46,4%.

2.3. Las plataformas de streaming como nuevos soportes mediati-
cos

En este escenario tan competitivo, con nuevas herramientas de produccion y
distribucion y nuevas audiencias, emergen las plataformas de contenidos audio-
visuales online que, a pesar de ser creadas para el consumo de videos en strea-
ming, son redes sociales que se han convertido también en soportes de distribu-
cion de contenidos informativos. El auge de estas plataformas esta tambaleando
la funcion social de los medios, ya que ofrecen algunos servicios similares. Por
tanto, se pueden considerar competidoras de los medios, ya que son un factor
mas que esta obligando a los medios digitales a reinventarse y cuestionarse su
modelo de negocio. Estas plataformas digitales relinen a usuarios que compar-
ten un interés comun y ofrecen la estructura tecnoldgica para sus encuentros e
intercambios de contenidos tanto en tiempo real como en diferido. Esta interac-
cion directa entre usuarios crea un engagement, clave para justificar su auge. En
el ambito de las redes sociales, el engagement supone una implicacion y com-
promiso del usuario hacia los contenidos publicados e identifica el éxito de las

publicaciones valoradas por los usuarios (Lopez-Navarrete et al, 2021). De he-

3 https://internet.aimc.es/index.html#/main/serviciosutilizados
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cho, esa vinculacion se refuerza con las suscripciones de los usuarios a sus ca-
nales favoritos. Asimismo, al interactuar con el contenido, el usuario dedica
tiempo y energia al vinculo con otros usuarios de una plataforma, demostrando
interés. Segun el estudio de redes sociales del IAB Spain 20214, Twitch es la red
social en la que mas tiempo pasan los usuarios, registrando una hora y veinte y
uno minutos al dia, sélo un minuto mas que en 2020 (cuando hemos pasado mas
tiempo en casa por la pandemia). Twitch lidera el ranking de la duracion de su
consumo, pero también aumenta su uso junto con Instagram, mientras que Fa-
cebook y YouTube disminuyen. En este informe, se indica que no sélo ha au-
mentado un 21% el conocimiento de Twitch, sino que también el nimero de
usuarios, en el que destaca los hombres menores de 40 afios y, sobre todo, y la
generacion Z (de 16 a 24 afos). Un 49% declara que juega a videojuegos online,
hasta un 60% en el caso de los hombres y hasta un 75% de los jovenes menores
de 24 afos. La plataforma para ver los e-sports cambia en funcion del tipo de
consumo: YouTube si es ala carta, y Twitch si es en streaming un 52%. De todos
modos, Twitch estd ganando peso en consumo a la carta con un 34%. En este
sentido, Deuze (2008) afirma que el periodismo no esta tomando con suficiente
consideracion a las audiencias, por lo que una de las claves del éxito de las
plataformas audiovisuales puede ser que éstas permiten fomentar la figura del
prosumidor, el usuario que crea y consume contenidos al mismo tiempo. Por otra
parte, la frescura y pureza que transmiten las plataformas digitales llaman la
atencion de la audiencia, cada vez mas joven, que se interesa en aspectos alter-
nativos a los televisivos, cuya programacioén se encuentra encorsetada en un
horario delimitado por los anunciantes, quienes buscan optimizar su visibilidad
en las horas con mas niveles de audiencia. Las plataformas digitales, y en con-
creto las de streaming, permiten “perderse” entre miles y miles de horas de con-
tenido, sin necesidad de horarios y con la opcion de parar y reanudar el contenido
al gusto del espectador. Ademas, las plataformas digitales y las redes sociales
alojan contenidos que anteriormente solo podian encontrarse en la television,
por lo que, cada vez, son mas los usuarios que prefieren ver videos online a
través de dispositivos electrénicos, especialmente los jovenes (Navarro-Robles,
M. y Vazquez-Barrio, T., 2020).

4 nttps://iabspain.es/estudio/estudio-de-redes-sociales-2021/
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Este tipo de publico valora positivamente caracteristicas como la instantaneidad
espaciotemporal, la variedad de contenidos, el consumo a la carta o la identifi-
cacion con los creadores de los videos. Es en ellos, los jovenes, donde se ha
comenzado una “revolucién” tecnolégica en cuanto a consumo audiovisual se
refiere. Ellos, a diferencia de los publicos adultos, se alejan de la television lineal
concentrando su consumo en plataformas y soportes digitales.

Hilvert-Bruce, Z. et al (2018) identifican junto con la interaccién social, el sentido
de comunidad, conocer gente nueva, entretenimiento, blisqueda de informacién
y falta de apoyo externo en la vida real como motivaciones de los espectadores
para participar en el entretenimiento en vivo.

El proceso de digitalizacion y la democratizacion que ofrece Internet ha derivado
en la creacion de mas canales de comunicacion que permiten intercambiar con-
tenidos entre usuarios. Plataformas como YouTube, Instagram, Twitter, Twitch o
Facebook ya forman parte de la vida cotidiana de casi todos los ciudadanos del
planeta y han provocado una avalancha de nuevos tipos de consumo de infor-
macion, ademas de nuevos términos linguisticos. La necesidad de circunscribir
a las personas dedicadas a ejercer una profesion derivo en un popurri de nhom-
bres que tienen un significado asociado a la plataforma para la que trabajan o de
la que obtienen rentabilidad. Nombres como Youtuber (YouTube), Instagramer o
Influencer (Instagram), Tuitero (Twitter y con definicion propia en la RAE) o Stre-
amer (asociado a Twitch principalmente) tienen un denominador comun que los

engloba en una Unica profesion, creadores de contenido.

Por consiguiente, Tufez-Lopez et al (2020:12) sefialan los entornos online y a
los servicios en streaming como los futuros canales de consumo y aseguran que
lainnovacion sera clave para mantener el crecimiento de sus plataformas, puesto
gue deben reinventar sus formatos y servicios constantemente para fidelizar a
Su publico. En estos ultimos afios han surgido plataformas audiovisuales que
ofrecen contenidos en streaming y que se pueden considerar nuevos medios de
comunicacion, como son YouTube Gaming, Facebook Gaming y Twitch, lo que
ha derivado en una “profunda mutacién en el sistema de medios” (Diaz Nosty,
2017: 7).
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2.3.1. YouTube Gaming

YouTube Gaming es uno de los proyectos de Google en el que la compafiia no
ha logrado triunfar al nivel de la propia YouTube, Android, Gmail o Google Maps.
El reto era enorme en la competicion. YouTube lanz6 esta plataforma en 2015
para competir en el nicho de mercado en el que estaba compitiendo ya Twitch
con gran éxito. De hecho, se comprueba el trasvase tanto de creadores de con-
tenido como de seguidores hacia la plataforma morada, que llevaron a cabo an-
tes y que siempre han entendido mejor las necesidades de los streamers de vi-
deojuegos. Esta plataforma desaparecio el 30 de mayo de 2019 y se integré
como parte del servicio principal de YouTube, bajo una nueva seccién llamada
‘Videojuegos’. Su eliminacion se justifica con que 200 millones de usuarios de
YouTube disfrutan cada mes de las retransmisiones de videojuegos, sin necesi-
dad de disponer de una plataforma especifica®. Esta seccion de YouTube se
sustenta mediante un sistema de financiacion similar al de Twitch. En este caso,
las suscripciones se llaman “membresias”, donde el espectador puede obtener
ciertos privilegios dentro del canal del creador de contenido, pagando la cantidad
de dinero que el propio creador considere oportuna. Esta cantidad se inicia en
un euro, pero puede variar segun las condiciones del canal. Dicha membresia
otorga privilegios tales como: destacar los mensajes en el chat comun del directo,
obtener emoticonos y simbolos identificativos como miembro o acceso a videos

exclusivos.

YouTube Gaming incluye el Super Chat, una herramienta mediante la cual el
creador puede obtener beneficios mediante la promocion de los comentarios de
sus espectadores. Una vez que el canal de YouTube ha sobrepasado los 1.000
suscriptores, la plataforma facilita esta herramienta al creador para que los usua-
rios que estén viendo su emisién en directo paguen para que su comentario apa-
rezca de manera preferente dentro del recuadro donde se publican los comenta-
rios habituales. La cantidad de dinero que el espectador quiera invertir va direc-

tamente asociada a una cantidad de tiempo limitado. Es decir, por 20€ el comen-

5 https:/iwww.genbeta.com/redes-sociales-y-comunidades/youtube-gaming-desaparecera-contenidos-pasaran-a-sec-
cion-videojuegos-youtube

18



tario ira fijado con un color llamativo durante 10 minutos en el chat. La cifra mi-
nima para fijar un comentario comienza en 2€ y se extiende hasta los 500€ (350

caracteres y 5 horas activo en el chat)®.

2.3.2. Facebook Gaming

En 2018, Facebook lanzé una plataforma especifica de retransmision de juegos
y entré a competir en el mercado de los videojuegos con YouTube Gaming y
Twitch de Amazon. Originalmente, los juegos de Facebook se localizaban en un
centro independiente conocido como FB.gg. Este centro les ofrecié a los stre-
amers de Facebook Live, que principalmente retransmiten el juego, una pagina
de destino para encontrar transmisiones e iniciar una transmision en vivo. En
2019, la compaiia facilito el acceso a Facebook Gaming través de una pestafa
dentro de la aplicacion principal de Facebook.

Esta seccidon de Facebook agrega videos de juegos en vivo y pregrabados en la
plataforma de redes sociales. Facebook ofrece la disponibilidad de transmitir en
vivo a través de su herramienta Facebook Live y este centro es una extension
especifica de las transmisiones de juegos. Este apartado incluye un panel donde
los fanaticos pueden explorar contenido de juegos relevante; mejoras a las reco-
mendaciones; inventario ampliado de video sobre juegos en mas idiomas e inte-
gracion de una pestafia de Juegos Instantaneos en la version movil para que las

personas puedan alternar entre ver y jugar.

Con un sistema de funcionamiento similar a los de YouTube y Twitch, Facebook
también comparte los programas necesarios para emitir en directo, tales como
OBS Studio o Streamlabs OBS. Sin embargo, a la hora de obtener rentabilidad
por las emisiones Facebook, varia su sistema respecto a las otras plataformas.
Mediante su programa Leve Up, los espectadores podran enviar estrellas de Fa-

cebook al creador. Por cada estrella que envien, Facebook pagara 0.01 délares.

6 https://www.canalyoutube.es/super-chat-en-youtube-nueva-forma-de-ganar-dinero-emitiendo-en-directo/
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Para recibir el pago, el creador debe ganar al menos 100 délares o 10,000 es-
trellas. Ademas de las estrellas, los espectadores de la transmision también pue-

den enviar regalos virtuales animados con diferentes valores de estrellas’.

A inicios de 2020, Facebook Gaming se situaba en un total de 200 millones de
horas reproducidas mensualmente, aunque la tendencia era decreciente puesto
que durante el primer trimestre del afio el numero total de horas fue disminu-
yendo hasta situarse en torno a 180 millones de horas. Unos nimeros aceptables
para la plataforma americana que buscaba establecerse en una regularidad que
permitiera competir contra YouTube y Twitch.

Sin embargo, con la llegada de la pandemia por el Covid-19 y las medidas sani-
tarias impuestas a nivel mundial, tales como el confinamiento domiciliario, la pla-
taforma crecio exponencialmente al igual que el resto. Entre los meses de marzo
y abril de 2020 las horas totales crecieron en mas de 120 millones, situando a la
compafia de Mark Zuckerberg en mas de 320 millones de horas totales men-
sualmente. Una estadistica que permitio a la plataforma encontrar la regularidad
deseada, pues dichos numeros se prolongaron hasta septiembre a pesar de la

desaparicion de medidas como la anteriormente mencionada.

A pesar de experimentar un leve retroceso durante los dos meses siguientes,
Facebook volvio a sorprender creciendo de nuevo a niveles como los de la pri-
mera ola de la pandemia. Entre noviembre de 2020 y enero de 2021, Facebook
aumento sus cifras en otros 120 millones mensuales y se ha establecido en mas
430 millones de horas totales reproducidas mensualmente, el maximo histérico

de la compafiia.

El balance anual de Facebook Gaming deja un incremento del 118% en el total
de horas mensuales reproducidas a lo largo del afio, pues la compafia arranco
2020 con 201 millones de horas en enero de 2020 y acabd con 439 millones de

horas totales en enero de 2021.

7 https:/iwww.pocket-lint.com/es-es/aplicaciones/noticias/facebook/144781-que-es-el-nuevo-centro-de-transmision-de-
juegos-de-facebook-y-como-funciona
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2.3.3. Twitch como heredero al trono de las plataformas de strea-
ming

En este popular ambito de las plataformas audiovisuales, uno de los sectores
gue mas esté creciendo es el de los videojuegos. Twitch, plataforma que ofrece
un servicio de video en directo, comprado por Amazon en 2014 por un valor de
735 millones de euros, se ha convertido en el principal soporte audiovisual de
contenidos sobre videojuegos entre los publicos mas jévenes. Las emisiones en
directo de partidas, comentadas y vividas en grupo — o tan solo observar como
los creadores de contenido llamados “streamers” interactuan a través de un chat
con su audiencia — esta reuniendo a millones de espectadores en todo el mundo,

como los grandes eventos televisivos.

Por tanto, debido al éxito mundial de Twitch, esta plataforma se ha abierto, como
en sus inicios, a contenidos de otro tipo. En ella buscan también ser acogidos
personajes famosos o procedentes de otras redes sociales como su principal
rival en audiencias, YouTube. Transatlanticos en cuanto a cifras se refiere como
TheGrefg o AuronPlay — 16,6 millones de suscriptores y 27,3 millones respecti-
vamente en YouTube — ya “visten” la camiseta morada. Ambos han transferido
Su puesto de trabajo habitual a Twitch, tan solo volviendo a subir en formato de

video a YouTube los contenidos mas destacados de sus directos.

Al tiempo, otros contenidos habituales en television seran adaptados a las plata-
formas de streaming. De hecho, el streamer Ibai Llanos ya ha realizado diferen-
tes producciones impensables hace tan solo unos meses, como anunciar las
campanadas o emitir en directo una version adaptada al mundo de Twitch de
‘First Dates’, el programa de citas propiedad de Mediaset. Incluso hasta los con-
tenidos radiofénicos son posibles, gracias al éxito de sus herramientas de con-

sumo compartido e interaccién comunitaria.
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3. Objetivos e hipotesis

Tras la declaracion del Covid-19 como pandemia mundial por parte de la Orga-
nizacion Mundial de la Salud en marzo de 2020, a la crisis sanitaria se unié una
crisis econdmica que supuso la paralizacion de actividades sociales y economica
en todo el planeta. Muchos gobiernos optaron por imponer estrictos confinamien-
tos domiciliarios para intentar paralizar la propagacion del virus, lo que desem-
boco en varios efectos socioeconomicos. Esta situacion inédita a nivel interna-
cional genero, ademas de la proliferacion del teletrabajo, el aumento de tiempo
de ocio en el hogar y de uso de nuevas tecnologias de comunicacion. Una de las
vias de entretenimiento mas demandadas por la poblacion confinada ha sido el
consumo de medios de comunicacién, en especial los medios digitales y las pla-
taformas de streaming, que registraron un notable crecimiento y se postularon
como alternativa a los medios tradicionales. De entre las tres plataformas des-
critas, seleccionamos Twitch como objeto de estudio al registrar el mayor nivel
de audiencia en el primer trimestre de 2021 y comprobar su evolucion, tanto a

nivel de popularidad como de rendimiento econémico.
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Tabla 8. Horas vistas de las plataformas de streaming durante el primer
trimestre del 2021

Total Hours Watched ool
in Q1

Twitch - 6.34 B YouTube Gaming Live
YouTube Gaming Live - 1.37 B 15.6%

Facebook Gaming - 1.06 B .
Twitch

72.3%

Data provided by Stream Hatchet

& streamlabs () sTrEAM

Fuente: As.com, 2021. (https://as.com/meristation/2021/04/15/noti-
cias/1618471514_952435.html)

En la tabla 9 se observa como Twitch registra un 72,3% del total de horas vistas
durante los tres primeros meses del afio (6.340 millones), frente a sus dos com-
petidoras Facebook Gaming y YouTube Gaming, que superan el billén de repro-
ducciones, pero no llegan a los 2.000 millones de reproducciones mensuales que

registraba la plataforma morada.

En esta investigacion pretendemos demostrar que las plataformas de streaming,
como Twitch, se pueden considerar nuevos medios de comunicacion digitales,
ya que cumplen funciones basicas de los medios de comunicacion convenciona-
les; y comprobar si la pandemia ha proliferado el consumo de las plataformas de
streaming y que ese auge le lleve a poder convertirse en un nuevo soporte me-

diatico.

Para ello, planteamos las siguientes hipotesis:

1- Las plataformas de streaming, como Twitch, reinen caracteristicas propias de

los medios de comunicacién como:
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e Libertad de expresion: el usuario puede emitir el contenido que considere
oportuno en el momento que piense que es adecuado, expresando su
opinidn o aportando una informacion que haya obtenido.

e Independencia editorial: el usuario es responsable del contenido que pu-
blica.

e Inmediatez: el usuario puede acceder a la plataforma en cualquier mo-
mento del dia, por lo que permite la posibilidad de difundir y consumir
informacion de manera rapida e instantanea, asi como en directo.

« Actualizacién: la permanente disponibilidad del soporte permite que los
usuarios actualicen los contenidos constantemente, por lo que las infor-
maciones pueden ser modificadas segun la actividad de los usuarios.

« Perfil multitarea del periodista: el usuario es creador de contenido, pero
también desarrolla mas funciones como productor, guionista, camara,
realizador y técnico de iluminacion, entre otros, para publicar sus con-
tenidos.

e Interaccion: existe una comunicacion bidireccional entre los usuarios a
través del chat, de manera que pueden intercambiar informacion y el
generador de contenidos puede resolver dudas y consultas de los es-
pectadores y estos pueden sugerir nuevos contenidos.

« Especializacion: muchos usuarios publican piezas audiovisuales sobre
una tematica concreta de la que se pueden considerar expertos, puesto
gue sus contenidos versan sobre una materia especifica y se dirige a
un publico concreto que busca este tipo de informacion especializada.

« Aplicacion de nuevas tecnologias para la produccion y distribucion de pie-
zas informativas mediante nuevas técnicas como la multimedialidad, la

interactividad y el streaming.

2- Twitch es un ejemplo de periodismo ciudadano y participativo ya que cual-
quier usuario, independientemente de ser periodista profesional o no,
puede publicar contenidos informativos (a pesar de no cumplir la deonto-
logia periodistica) y dispone de la libertad de emitir su propia opinién, asi
como el resto de los usuarios puede intervenir e intercambiar informacién
sobre el contenido publicado al generarse una comunidad entre los segui-

dores.
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3- Las plataformas de streaming, como Twitch, pueden derivar en un nuevo
modelo de negocio ya que los usuarios pagan suscripciones por recibir
contenidos de periodismo especializado, publicado tanto por profesiona-

les como por amateurs.

4. Metodologia

Para demostrar las hipotesis planteadas, clasificaremos y analizaremos las ca-
racteristicas y funciones de Twitch a través de una revision documental y analisis
de casos, identificando y comparando las métricas de Twitch (y de YouTube Ga-
ming y Facebook Gaming) en cuanto a niveles de audiencias, perfil sociodemo-
grafico de los usuarios, tipos de canales y contenidos, sistema de navegacion y

financiacion, estrategias comunicativas y nivel de competencia.

5. Resultados

Tras la recopilacién y analisis de las métricas que ofrece Twitch y la revision
bibliografica de expertos sobre medios de comunicacién y plataformas digitales,
asi como de periodistas del ambito analizado, exponemos los resultados de la

investigacion.

5.1. Origen

Twitch es un servicio de streaming creado en 2011 por Justin Kan y Emmet
Shear, considerado el principal soporte audiovisual de contenidos sobre video-
juegos entre los publicos mas jovenes. Gutiérrez y Cuartero (2020:165) le defi-
nen como un medio de emision de video en directo que combina la emisién au-
diovisual con un chat en abierto, denominado "Internet Relay Chat" (IRC). Twitch
se construye sobre los "gameplays"”, la participacion de la audiencia y la cons-
truccidén de una comunidad gracias a sus herramientas interactivas. Se ha popu-
larizado por las emisiones en directo de partidas, comentadas y vividas en grupo
por los streamers y sus seguidores. Twitch, por tanto, es un medio audiovisual

gue combina dos vias comunicativas al mismo tiempo: la emision de video y una
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comunicacion textual basada en un chat. A diferencia de otras redes que ya per-
mitian hacer directos, como Facebook, Instagram o YouTube, ofrece un sistema
de interaccién con la audiencia mucho mas complejo y rentable para sus crea-
dores de contenido que, por una parte, facilita la creacion de una comunidad con
la audienciay, por el otro, hace que los usuarios no actien tan solo como espec-
tadores pasivos, sino que se convierten en agentes activos que adquieren la ca-

pacidad de intervenir directamente en la emision del directo.

5.2. Navegacion

A partir de un sistema intuitivo muy similar al que presenta la plataforma de
YouTube, Twitch funciona de un modo simple y categoriza el contenido audiovi-

sual de los streamers.

Al acceder a la plataforma, se observa en el centro de la pantalla algun usuario
recomendado por la plataforma que esté emitiendo en directo en ese preciso
instante. De esta forma, se publicita a generadores de contenido con rango de
audiencia menor, con el fin de fomentar su crecimiento y dar visibilidad a su tra-

bajo.

A continuacion, bajo de la recomendacion del dia, se presenta una variedad de
canales que podrian gustar al espectador, ya que se vinculan al historial de re-
producciones del usuario. Aqui, se registran desde canales populares con altas
cifras de audiencia hasta canales de usuarios mas humildes, que disponen de

menor repercusion, pero que buscan hacerse un hueco en la plataforma.

En la parte inferior, encontramos diferentes directos de las categorias mas vistas
y populares del momento, como son Just Chatting, musica, videojuegos, etc.
Ademas, también existe una lista de reproduccion con los clips (corte con varios
segundos de duracion de alguna parte del video) mas populares de la semana o
el mes. Otra vez, se mezclan emisiones de todos los rangos de audiencia y estas
recomendaciones varian en funcion del nimero de espectadores que reudna la

categoria.

Situado en la esquina superior izquierda, podemos ver diferentes enlaces a con-

tenido dentro de la plataforma, tales como: siguiendo (canales a los que el es-
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pectador sigue, pudiendo asi observar si estan en directo), explorar (permite bus-
car por su propia cuenta nuevos canales al espectador), eSports (competiciones

de videojuegos) y masica.

Debajo de estos enlaces, Twitch recomienda los canales con mas espectadores
del momento, asi como los creadores de contenido que el espectador sigue y

estan en directo.

En la esquina superior derecha, se encuentra un “buzén” con notificaciones so-
bre las ultimas novedades de la plataforma y avisos de emisiones recientes.

También existe un apartado donde comprar ‘bits’ para apoyar a los streamers.

Todas las emisiones que realizan los creadores de contenido son almacenadas
en formato video durante un mes en sus canales. Por lo que se pueden reprodu-
cir en diferido y se pueden visionar como si el streamer estuviera en directo, pues

el chat, suscripciones y donaciones aparecen durante la emision.
5.3. Financiacion

Los usuarios pueden comunicarse entre ellos y con el streamer a través de un
chat, que funciona con un sistema de monedas virtuales (bits) que permite enviar
mensajes de cualquier indole o celebrar la cosecha de algun éxito y que apare-
cen casi de forma instantanea en las pantallas de todos los usuarios que estan
consumiendo dicho directo. Ademas, también se suman a esta especie de dona-

tivos los “cheers”, que son gifs 0 mensajes animados que aparecen en el video.

En la préactica, funciona como una red de micromecenazgo y, a su vez, Como
incentivo de la plataforma para que los creadores retengan a sus audiencias. Los
streamers obtienen un céntimo por cada bit y los usuarios pueden conseguir es-
tos bits viendo anuncios publicitarios o bien pagando por ellos; cuando han apor-
tado un cierto numero de bits o donaciones, van ganando insignias que les reco-

nocen como “acreedores” de ese canal.

Sin embargo, la principal fuente de ingresos por parte de los creadores, que a la
vez actuan como influencers — aunque este término suele emplearse en aquellos
gue se dedican a publicitar productos en sus redes sociales — esta en las sus-
cripciones. Porque, a pesar de que todos los espectadores pueden observar las

emisiones de manera totalmente gratuita, existe un sistema de recaudacién para
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el creador basado en lo anteriormente mencionado. Este permite a los usuarios
pagar una cuota mensual en diferentes niveles — de menor a mayor cantidad de
dinero — para acceder asi a contenidos, chats y otras promociones exclusivas,
asi como ver los directos sin anuncios previos ni durante la emisién, hablar di-
rectamente con el streamer y disponer de emoticonos y emblemas especiales
del canal que permiten ser reconocido de una forma més directa por el creador.
Esto permite la posibilidad de que los usuarios interaccionen con la emisién en
directo y se sientan protagonistas de lo que esta ocurriendo. Junto con las sus-
cripciones, los bits y los cheers, la publicidad es la otra gran fuente de ingresos:
Twitch permite a los creadores que determinen la duracion y la frecuencia de los
anuncios intermedios y, ademas, que estos reciban una proporcién de los ingre-
sos por publicidad del canal. El creador puede decidir en qué momento se emitira
el anuncio y, cuantos mas espectadores registre durante su emision en directo,
mas ingresos obtendra. Por tanto, si existe publicidad en Twitch, de forma unidi-
reccional, pues es la propia plataforma la que emite los anuncios que considera
oportunos al inicio de una emision en directo o bien durante el transcurso de

esta.

5.4. Cifras y audiencias

Las cifras de usuarios en Twitch fueron relativamente bajas desde su creacion y
hasta hace poco mas de dos afos. La principal causa de su lento crecimiento se
debe a que las emisiones en directo no eran comunes entre los creadores de
contenido y estaban centradas en la emisién de videojuegos, por lo que sus
usuarios pertenecian a un nicho de mercado muy concreto. Ademas, la compe-
tencia directa con YouTube, plataforma que disponia del monopolio de las pocas
emisiones en directo y retransmisiones de los diferentes eventos, complicaba el

avance de la plataforma morada como alternativa a las creaciones de contenido.

A la hora de hablar de los niveles de audiencia, debemos distinguir entre los
usuarios espectadores y los usuarios generadores de contenido, que emiten sus

videos a través de sus propios canales que alberga la plataforma.

En cuanto al nimero de canales, correspondiente a los usuarios generadores de

contenidos, en latabla 10 se comprueba que, en sus primeros afios de andadura,
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se registraban niveles muy bajos. De manera que este indice empieza a aumen-
tar a partir del 2018, cuando algunos ‘youtubers’ comienzan a usar Twitch como
plataforma secundaria para que sus seguidores pudieran ver su contenido de
una manera diferente y distendida. Para ejemplificar el crecimiento, en enero de
2017 la media de creadores era de 24.000 al mes, lo que demuestra que, en
apenas un afo, las cifras aumentaron hasta los 34.000 en enero 2018. Ya en
2019, Twitch comienza a ser un foco de atencién para los usuarios que buscaban
alternativas a crear videos trabajados y editados, con lo que ello conlleva. Ade-
mas, YouTube tampoco mejoraba su sistema de retransmision en directo, por lo
gue muchos cambiaron de plataforma por el sistema innovador de Twitch y la

manera en la que podian remunerar su trabajo.

Tabla 9. Evolucidon del niumero de canales de la plataforma Twitch desde
enero de 2013 a abril de 2021

CONCURRENT CHANNELS AGGREGATED BY MONTH
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Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/statistics/channels)

La visibilidad y el impacto de la plataforma morada han crecido exponencial-
mente. Segln sus propias métricas, actualmente registra mas de 6 millones de
creadores unicos retransmitiendo en vivo cada mes, con una media de 26,5 mi-
llones de visitantes diarios (9 millones mas que al afio anterior). Tras el estallido
de la pandemia, se produjo un incremento del 100% entre los meses de marzo y
abril, pasando de 87.577 creadores, a casi 165.000. Cifras que siguieron cre-
ciendo al igual que el numero de espectadores, pues en diciembre de 2020 se
alcanzo la cifra mas alta del niumero de creadores de contenido, sumando

233.935 nuevos productores a la plataforma.

Tabla 10. NUmero de canales activos en Twitch actualmente
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Fuente: Marketing 4 Ecommerce, 2021. (https://marketingdecommerce.net/que-es-y-como-fun-

La pandemia del coronavirus ha disparado el consumo de Twitch. Twitch batié
todos los récords en el numero de seguidores, con un total de 34 millones de
horas vistas en un dia durante el mes de abril de 2020 a escala mundial (Gutie-
rrez y Cuartero, 2020:163). EI numero de canales activos ha crecido desde los
3,75 millones en febrero hasta los 7,4 millones en julio de 2020. Esto supone un
incremento de casi el 200% en apenas 4 meses. La variedad de canales y tema-
ticas ha permitido a la plataforma morada continuar su evolucién y no estancarse
en lo que era al comienzo de su creacion, una plataforma dedicada exclusiva-

mente a videojuegos.

Paralelamente al crecimiento de canales, ha aumentado el nimero de usuarios
espectadores durante el mismo periodo de tiempo. A pesar de ser lanzada al
mercado en 2011, se registra un aumento notable de espectadores desde 2013.
Twitch ha experimentado un crecimiento paulatino a lo largo de sus diez afios de
vida. Tal y como se observa en la tabla 12, el nUmero de espectadores ha ido
creciendo sin excesivos picos hasta el primer trimestre del afio 2020. En enero
de 2019, la plataforma tuvo un pico maximo de 2.348.770 espectadores y un
promedio de 1.275.970. En enero de 2020 Twitch tuvo un maximo de 2.422.452
(74.000 més que el afio anterior) y un promedio de 1.357.375 (120.000 mas que
en 2019). Sin embargo, con un pico maximo de 3.390.275 espectadores durante
el mes de marzo de 2020 y un promedio diario de 1.630.049, las cifras se dispa-
rarian en abril de 2020 acumulando 4.469.389 como maximo de espectadores
mensuales y un promedio de 2.488.881. Esto significa que en abril de 2020 hubo
2,1 millones de espectadores mas que en enero de 2019 y 1,2 millones de es-

pectadores de media mas que el afio anterior.
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Tabla 11. Evolucién del numero de espectadores de la plataforma Twitch
desde enero de 2013 a abril de 2021

CONCURRENT VIEWERS AGGREGATED BY MONTH
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Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/statistics/viewers)

Este crecimiento se fundamentaria en las restricciones acometidas para evitar la
propagacion del Covid-19, las cuales fueron adoptadas a inicios de marzo del
2020. Por tanto, podriamos considerar que el aumento del nimero de especta-
dores en la plataforma seria directamente proporcional al nUmero de personas

gue se vieron obligadas a permanecer en casa.

Ademas, segun los indices de latabla 12, alo largo de 2020 se producen algunos
altibajos, por ejemplo, con la entrada del verano y la desescalada mundial de
restricciones al reducirse la tasa de contagios por el virus. Esto provoco que el
publico pudiera regresar parcialmente a la normalidad y, con ello, retomar la vida
social. Sin embargo, vemos que aun asi se mantuvo el engagement del inicio
pandémico y los nimeros en comparacion al primer trimestre del afio fueron muy

superiores.

Estos registros sin precedentes para la plataforma morada contintan creciendo
en los meses siguientes y llegan a superar, por primera vez, la barrera de los

seis millones de espectadores totales en junio de 2020.

La cifra histérica mas alta se produciria en enero de 2021 con un maximo total
de 6.577.002 espectadores. Los picos de audiencia varian en funcion de grandes
eventos que ocurren en la plataforma. Por ejemplo, este ultimo se justifica por el
directo realizado por TheGrefg anunciando su nueva skin del videojuego Fortnite,

en el que acumul6é mas de dos millones de espectadores simultaneos.
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Desde marzo de 2020, se puede observar que no solo no se ha desinflado la
plataforma, sino que siguen aumentando sus cifras mes tras mes. El promedio
de espectadores fieles a Twitch, posiblemente, conocieron la plataforma como
consecuencia del confinamiento domiciliario, pero mantienen su consumo gra-

cias a su variedad de contenidos y a la repercusion de sus canales.

En cuanto al idioma usado por los creadores de contenido y la audiencia, desta-
can el inglés y el castellano. Casi la mitad de los contenidos en directo en Twitch
se emiten en inglés (47,76%), donde se incluye la comunidad norteamericana.
Un total de 50.851 canales emiten en directo usando el inglés para comunicarse
con mas de un millén trescientas mil personas. Le sigue el castellano, que en-
globa un 11,29% del total del lenguaje usado. Un total de 12.017 canales emiten
en directo para 357.541 personas de media, donde se localiza la comunidad sud-

americana.

Tabla 12. Idiomas mas hablados enTwitch

OVERVIEW OF ALL TWITCH LANGUAGES FOR 7 DAYS TOTAL TWITCH AUDIENCE & LIVE CHANNELS SPLIT BY LANGUAGE

Show 10 v entries Search:

Other 19 Languages

Language AVG Concur. Viewers AVG Concur. Channels
English 1.3_74,693 50&1

Spanish 357,541 12017

Portuguese 236022 9,341

German 187,500 7273

Russian 142,579 4881

French 150,985 4,694

Korean 137567 4517

Turkish 78,734 1,902

Italian 62,657 1,784

Chinese 65112 1,725

Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/languages)

Dentro de las cifras de los usuarios consumidores de la plataforma, es importante
tener en cuenta el perfil sociodemogréfico de la audiencia, tanto para identificar
el tipo como para facilitar la segmentacién de la publicidad para insertarla de la

manera mas efectiva y dirigirla a los targets especificos, segun el sexo y rango
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de edad. El 65% de los usuarios son hombres (hace tres afios ocupaban el 82%)
y la media de edad es muy baja, la mayoria son “centennials” (41%), aunque
también hay muchos millenials (31%). Este reparto generacional cada vez se
esta fragmentando, pues cada son mas las personas mayores de 30 afios que

consumen este tipo de contenido®.

Tabla 13. Porcentaje de usuarios en Twitch segun la edad y el sexo

% DE USUARIOS SEGUN EDAD Y SEXO

55 a b4 afios

3%
45 a 54 afins
7%
3% a 44 afos l
16 a 24 afios
17% r 41%
35% 65%
mujeres hombres

25 a 34 afios
32%

Fuente: Marketing 4 Ecommerce, 2021. (https://marketingdecommerce.net/que-es-y-como-fun-

ciona-twitch/)

En mayo de 2021, el consumo medio diario de los espectadores en la plataforma
de Twitch fue de 2,57 horas al dia. La estadistica es muy simple de obtener me-

diante un célculo matematico. Dividimos el total de 2.307.000.000 horas vistas

8 https://marketingdecommerce.net/que-es-y-como-funciona-twitch/
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entre los 3.100.000 espectadores. Asi, obtenemos las 2,57 horas vistas por es-
pectador durante un periodo de 30 dias.

Tabla 14. Total de espectadores, canales y horas vistas durante 2021

Month Avg. concur. viewers Avg. concur. channels Time watched Active streamers
June 2021 2,069,925 87,191 25.5Mhrs n/a
May 2021 3101443 110,367 2307Mhrs 9,023,142
April 2021 3,108,249 115,681 2238Mhrs 9,355,405
March 2021 2931862 116,994 2,181Mhrs 9,602,746
February 2021 2,945,135 122,623 1.979Mhrs 9,517,967
January 2021 2,919,533 119,271 2171Mhrs 9,894,745
December 2020 2,522,869 106,845 1876Mhrs 9,241,666

November 2020 2487091 103,917 1,750Mhrs 8,546,985

Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/statistics)

5.5. Tematicas de contenidos

Twitch ofrece una amplia gama de temas, enfoques y posibilidades para crear
contenido en su plataforma. Ante este exponencial crecimiento de usuarios en el
ultimo afo, Twitch ha decidido apostar por nuevos formatos y por diversificar su
oferta de contenidos con series, programas y entrevistas en directo, interactivas
y de produccion propia, relacionadas con videojuegos, deportes o musica, que
pretenden atraer a diferentes audiencias. El mes de julio de 2020, por ejemplo,
ya se retransmitieron varios partidos de la Premier League en directo a través de

Twitch y entidades deportivas americanas.

Segun la tabla 15, la mayoria de la creacion de contenidos siguen siendo los
videojuegos, que ocupan un 86,6% y son la tematica inicial de la plataforma. La
segunda categoria mas vista es ‘Just Chatting’, con un 12,3% (390.000 especta-
dores de media). Se trata de una categoria basada en la conversacién, que per-
mite interactuar con otros usuarios, a través del chat de la retransmision o tan
solo ofreciendo infoentretenimiento. En esta categoria se agrupan las diferentes
modalidades del periodismo ciudadano y profesional que acoge Twitch, asi como
diferentes producciones audiovisuales que, poco a poco, van aumentando en la

plataforma, tales como colaboraciones con marcas publicitarias, por ejemplo. La
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categoria ‘Musica’ registra el 1,1% (35.112 espectadores), cuyo crecimiento se

ve limitado por su contenido.

Tabla 15. Espectadores por tematicas de contenidos en Twitch en 2021
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Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/statistics/games)

En la tabla 16 confirmamos como los videojuegos continlan acaparando el 56%

de la produccion de contenidos en Twitch. Con 59.716 creadores de contenido

diferentes, los videojuegos marcan el rumbo de la plataforma. Sin embargo, por

detras de los 3 juegos mas importantes del momento (Fortnite, Apex Legends y

League of Legends) se sitla la categoria Just Chatting, con 4.656 streamers, lo

gue significa un 4,4% del total.

Tabla 16. Canales por teméaticas de contenidos en Twitch en 2021

All Other Games Combined
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Fuente: Twitch Tracker, 2021. (https://twitchtracker.com/statistics/games)
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Por tanto, la plataforma morada sigue manteniendo su temética inicial, ya que se
cre0 para retransmitir videojuegos. Sin embargo, una categoria exclusiva para la
comunicacion, informacion y entretenimiento, independiente de los videojuegos,
ha conseguido posicionarse y ganar terreno entre sus espectadores. Conse-
cuentemente, se comprueba tanto la apuesta como el interés por desarrollar
otras formas de comunicacion, que ha derivado en la convivencia de los géneros

de la informacién y el entretenimiento en la misma plataforma.

El aumento del nUmero de canales creadores de contenido ha permitido la diver-
sificacion de temas retransmitidos en Twitch. Cuantos mas creadores, mas nue-

vas posibilidades se ofrecen y mas contenido alternativo se produce.

Por consiguiente, la proliferacion de contenidos con temas especificos permite
calificar a la plataforma como soporte de distribucion de la disciplina de perio-
dismo especializado. El hecho de ampliar el abanico de temas y el de permitir la
retransmision de un contenido diferente al de los videojuegos han creado interés
en los periodistas que veian encorsetado su trabajo en los formatos convencio-
nales de los medios de comunicacion. Esta plataforma permite distribuir un con-
tenido interactivo en tiempo real con sus publicos segmentados, a la vez que

ofrece una constante actualizacion e inmediatez, propio de los medios digitales.

Los deportes son unas de las actividades mas afectadas por los efectos de la
Covid-19, al ser anuladas (EBU, 2020). Para los medios y canales dedicados
exclusivamente al deporte, ha supuesto un reto que cada corporacion ha inten-
tado resolver de diferente manera (Tufez-Lopez et al, 2020:11). La falta de en-
cuentros deportivos durante la etapa de confinamiento motivo el crecimiento de
los torneos virtuales, un fenémeno denominado e-sports que surge del desarrollo
de los videojuegos multijugador online y que son competiciones de videojuegos
gue se realizan tanto a nivel nacional como internacional. Su auge se debe a la
emisién de estas competiciones a través de plataformas de video en streaming
especializada en estos videojuegos y sus jugadores, como Twitch y YouTube.
Durante el confinamiento, los e-sports aumentaron su presencia en las redes
sociales. De hecho, en la segunda mitad de marzo de 2020 experimentaron un
crecimiento del 71% en el volumen de conversacién en Twitter y un 38% en visi-

tantes Unicos con respecto a las dos primeras semanas del mes (Chadha, 2020).
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Se han hibridado los entornos online y offline, de manera que se traslada la ga-
mificacién a los contenidos televisivos y la interaccion a través de plataformas
como Twitch. Los e-sports se insertan en el escenario mediatico de forma acele-
rada funcionando en soportes nuevos y tradicionales y atraen a anunciantes de
diferentes sectores (tecnologia, deportes, entretenimiento...). Ademas, se fo-
menta la colaboracion entre profesionales y figuras de la cultura, el deporte y la

comunicacion (Tufiez-Lépez et al, 2020:12).

Debido al Covid-19, las competiciones se han tenido que adaptar ante la situa-
cion por ejemplo la Superliga Orange de League of Legends cancel6 la celebra-
cion de sus finales en Madrid y se transmitié en streaming con los jugadores en
sus respectivas Gaming Houses consiguiendo doblar el nimero de espectadores
con respecto a la temporada anterior. También se han realizado torneos benéfi-
cos de videojuegos, como Rocket League o FIFA, con el fin de recaudar dinero
para luchar contra el coronavirus y conseguir material sanitario. Por otro lado,
también se han cancelado y atrasado eventos de competiciones de e-sports a
nivel global y regional como TwitchCon, MSI, E3, LCK, etc. Esta pandemia ha
hecho que los deportes electrénicos se consoliden mas y cada vez haya un ma-
yor nimero de usuarios que los utilicen como una herramienta de entreteni-
miento. En el informe de IAB Spain 2021, Twitch aparece como lider en consumo
de e-sports en streaming, con un 52% superando a YouTube. De todos modos,
Twitch esta ganando peso en consumo a la carta (+16pp vs 2020) registrando
un 34%.

Asimismo, Twitch es el espacio por excelencia de los grandes eventos deportivos
online. La gran mayoria de los grandes campeonatos se emiten a través de esta
plataforma, asi como para difundir cualquier anuncio relacionado con estos pro-
ductos (Gutiérrez y Cuartero, 2020:172). En este sentido, Ainhoa Torres (2020)
destaca la capacidad de segmentacion de las plataformas, para las que su es-

trategia de tematizacion supone una oportunidad de negocio.

Un ejemplo de periodismo especializado en Twitch es desarrollado por el perio-
dista y locutor futbolistico de la cadena Cope Rubén Martin. Su trabajo periodis-
tico se concentra los fines de semana, cuando se desplaza a los estadios de

futbol para retransmitir el encuentro deportivo. El resto de la semana participa en
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alguna tertulia radiofénica esporadica. Sin embargo, tras el estallido de la pan-
demia y el consiguiente cierre de los estadios y la suspensién muchos partidos,
la labor profesional de Martin qued6 muy limitada. Ante esta situacion profesio-
nal, decidié reinventarse y ampliar su funcién, trasladandola también al &mbito
digital. Se abrié un canal de Twitch y empezé a retransmitir a través de él, al
mismo tiempo que lo hacia en la radio, los partidos de futbol, con su propia ima-
geny su voz. Con el paso del tiempo, ha ido ampliando su produccion de conte-
nidos en su canal de Twitch hasta analizar los detalles de los encuentros en el
post partido y compartir tertulias con otros periodistas invitados en la madrugada.
De hecho, en la actualidad, Martin ha ampliado aun mas sus registros y ya cubre
practicamente al instante cualquier noticia futbolistica a través de su canal de
Twitch, como la convocatoria del seleccionador nacional de futbol Luis Enrique
el 24 de mayo de 2021, cuyo video en directo inici0 tras recibir la nota de prensa

correspondiente.

Figura 1. Estadisticas de la emision en directo de Rubén Martin el dia 24

de mayo
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Fuente: Rubén Martin, 2021 (https://twitter.com/rubenmartinweb)
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Como se observa en la imagen, mas de 100.000 personas vieron la emision del
video en directo de Martin a lo largo de su duracién. Esta retransmision resultd
tan seguida debido a la repercusion de su contenido en el &mbito deportivo: el
anuncio de la decision del seleccionador nacional de no convocar al capitan de
la seleccién Sergio Ramos en la proxima competicion. El video en directo emitido
en Twitch presenta un formato de tertulia y debate sobre la lista de los 23 futbo-
listas convocados, en el que intervienen otros periodistas deportivos como Antoni
Daimiel, Siro Lopez o Dani Senabre. En este caso, se trata también de un ejem-
plo de trasvase de periodistas a Twitch con el fin de profundizar aiun mas en
diversos contenidos y, con un niumero de espectadores elevado, obtener un so-

bresueldo afiadido a lo percibido en los medios de comunicacion.

5.6. Servicios de la plataforma a los usuarios

De la misma forma que sucedio con el “fendbmeno YouTube” en el que cualquier
persona que dispusiera de una camara y un micréfono insertados en un disposi-
tivo digital con conexién a Internet podia abrir un canal, en Twitch ocurre algo
similar, ya que ofrece a sus creadores las herramientas necesarias para la re-
transmision (Recktenwald, 2017), como por ejemplo sistemas para emitir en di-
recto (OBS, OBS Studio o Twitch Studio), a través de los cuales el creador puede
iniciar su directo. Ademas, Twitch es la que se encarga de enviar una notificacion

a los seguidores informando de que el streamer ha iniciado un directo.

Twitch confirma con esta tendencia el fendmeno de las plataformas de streaming
en la que cualquier usuario puede convertirse en un proveedor de “contenido
televisivo” (Pires y Simon, 2015: 225). Segun Johnson y Woodstock (2019), en
la plataforma morada se evidencia, especialmente si se compara con la televi-
sion tradicional o los medios impresos, que las grandes corporaciones ya no con-
trolan estrictamente toda la cadena de valor de la produccién y el consumo de
medios. Es decir, ya no son sélo los medios de comunicacion convencionales los
gue disponen de la funcion exclusiva de informar y entretener. Con la incorpora-
cion de Twitch al ecosistema mediatico digital se desarrolla lo que Cuninghamy
Craig (2016: 5412) denominan la “protoindustria de entretenimiento en redes so-

ciales”, lo que supone una nueva forma de produccion y consumo de transmision
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(Johnson y Woodstock, 2019) y deriva en la proliferacion del periodismo ciuda-
dano.

Twitch permite categorizar las emisiones y ordenarlas con etiquetas muy espe-
cificas, para que su contenido pueda subir posiciones en las busquedas y en las
recomendaciones, consiguiendo asi mas espectadores y, por tanto, mas benefi-
cios. Por ello, para los creadores, Twitch también les ofrece la posibilidad de
hacerse socios y obtener mayores opciones de personalizacion del canal, como
modificar los emoticonos del chat o el perfil personal del creador, asi como he-
rramientas para ajustar a su gusto las formas de interaccién con su audiencia.
Las condiciones para ser socio pasan por cumplimentar una lista de requisitos
de emision: transmitir 25 horas en los ultimos 30 dias, realizarlo en, al menos, 12

dias distintos y conseguir una media minima de 75 espectadores.

Ademas, muchos expertos postulan a Twitch como heredera de la radio, al ofre-
cer el directo, el consumo en segundo plano, el formato charla y el componente
visual que ya tiene la radio (Espinosa, 2020). Esta confluencia entre Twitch y
radio se materializé en un acuerdo en julio de 2020 entre la plataforma de Ama-
zon y Entercom Communications, un grupo radiofénico en Estados Unidos, por
el que Twitch distribuye retransmisiones en video en directo de los principales
programas de entrevistas deportivas de la emisora. De hecho, la categoria Just
Chatting de Twitch es la que mas crecio desde 2018, gracias al papel fundamen-

tal de los streamers y de su interaccion directa con los seguidores.

5.7. Competencia

A pesar de que Twitch esta considerada en la actualidad como la plataforma mas
rentable y con mayor popularidad entre los creadores de contenido, conforme
hemos mostrado en gréaficos anteriores, existen otro tipo de soportes que tratan
de hacerle competencia a Amazon, como son Google y Facebook, en el campo

de las retransmisiones.

Los nuevos soportes digitales de emision audiovisual en directo que se han es-
tablecido como competencia directa de Twitch son YouTube Gaming y Facebook

Gaming, anteriormente descritos. Ejemplos como el de AuronPlay han conse-
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guido demostrar el impacto comunicativo que esta teniendo la plataforma mo-
rada. En noviembre de 2020, fue el streamer mas visto del planeta con 93,8 mil
espectadores de media, en total mas de 7 millones de horas de reproducciones®,
cuyos datos también confirman que desde que se abrié su canal, en menos de

un afio, ha acumulado 6 millones de espectadores.

El principal competidor de Twitch en materia de funcionamiento de la plataforma
y por su dedicacién exclusiva a la retransmision en directo es Facebook Gaming.
Con un crecimiento muy inferior en comparacién a la plataforma morada, Face-
book también observo como sus cifras aumentaban con el estallido de la pande-

mia en marzo de 2020.
Tabla 17. Total de horas vistas en Facebook Gaming durante 2020/2021

Facebook Gaming increased 118% in hours watched year-over-year with
201 million in Jan 2020 compared to over 439 million in Jan 2021

ta pr jed by Facebook is specific to the total live gaming video watch tirr

g

Fuente: Stream Elements & Rainmaker. GG, 2021. (https://www.dro-
pbox.com/s/radf9vskzrh98qt/Jan%202021%20data%20report%20download.zip?dI=0&file_sub-
path=%2FJan+2021+Data+Report+lo-res.pdf)

A pesar de haber crecido un 118% en el total de horas vistas en un afio y estar
en su maximo historico durante enero de 2021, Facebook queda aun muy lejos
de las cifras de Twitch. Al igual que sus competidores, mantiene el engagement

conseguido durante la pandemia y sus cifras se estabilizan. Esta situacién en el

9 https://magnet.xataka.com/en-diez-minutos/cuanto-dinero-ganan-streamers-twitch-exitos os-explicado-estos-graficos

41


https://www.dropbox.com/s/radf9vskzrh98qt/Jan%202021%20data%20report%20download.zip?dl=0&file_subpath=%2FJan+2021+Data+Report+lo-res.pdf
https://www.dropbox.com/s/radf9vskzrh98qt/Jan%202021%20data%20report%20download.zip?dl=0&file_subpath=%2FJan+2021+Data+Report+lo-res.pdf
https://www.dropbox.com/s/radf9vskzrh98qt/Jan%202021%20data%20report%20download.zip?dl=0&file_subpath=%2FJan+2021+Data+Report+lo-res.pdf
https://magnet.xataka.com/en-diez-minutos/cuanto-dinero-ganan-streamers-twitch-exitosos-explicado-estos-graficos

mercado les permite mantener una posicion comoda y consolidada ante la
apuesta por modificar su estrategia empresarial y competir con Twitch. Sin em-
bargo, identificamos algunos factores que no permiten que Facebook consiga
superar a Twitch:

- La remuneracién que perciben los creadores de contenido sigue siendo
muy inferior al porcentaje que ofrece la plataforma morada, lo que desvia
el interés de los usuarios por apostar por Facebook y, por consiguiente,

no continle aumentando su nivel de audiencias.

- Latematica de sus contenidos se limita a la retransmisién de videojuegos,
por lo que esta posicionado en un nicho de mercado muy especifico y no

ofrece una amplia variedad de temas.

- Laimagen corporativa de Facebook esta asociada a una red social adulta,
no vinculada al publico adolescente, que es el mayor consumidor de este

tipo de plataformas audiovisuales.

A pesar del gran crecimiento que Facebook Gaming experiment6 a lo largo del
ultimo afo, Twitch rompio todas las barreras de las plataformas de streaming y
reafirmé su estrategia de compafia y su liderazgo al frente del total de horas
reproducidas por las audiencias. La plataforma morada arrancé el afio 2020 si-
tuandose en poco mas de 900 millones de horas reproducidas mensualmente. A
pesar de ello, y sin todavia indicios de lo que supondria la pandemia del Covid-
19 para el mundo del streaming, Twitch seguiria creciendo durante el mes de
febrero y decreciendo levemente durante el mes de marzo, colocandose en los

1.000 millones de reproducciones mensuales.

Tabla 18. Total de horas vistas en Twitch durante los afios 2020-2021
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Twitch increased 117% in hours watched year-over-year with 941 million in Jan 2020 compared
to over 2 billion in 2021

Jan Feb March April May June July Aug Sep Oct Nov Dec Jan 21

2y r

Fuente: Tonica, 2021. (https://www.tonica.la/spot/Twitch-y-Facebook-Gaming-record-de-audien-
cia-en-2021-20210217-0001.html)

Pero la propagacion del virus y las medidas mencionadas anteriormente dispa-
raron las estadisticas, aumentando en 650 millones de reproducciones las cifras
del mes anterior, y casi doblando las registradas durante enero de 2020. Un ré-
cord sin precedentes que estableceria a Twitch como la plataforma mas vista sin

competencia alguna.

Las cifras fueron disminuyendo poco a poco a lo largo del mes de mayo, situan-
dose en torno a los 1.600 millones y experimentaria su “caida” mas alta durante
el verano de 2020, en el cual entre los meses de junio y septiembre la plataforma

morada se mantuvo alrededor de los 1.450 millones.

No obstante, al igual que ya paso con Facebook y todas las plataformas de strea-
ming, la segunda ola provocoé la adopcion de antiguas restricciones y los espec-
tadores volvieron a crecer en noviembre y diciembre estableciéndose en 1.700

millones de horas totales.

La guinda del pastel llegaria en enero de 2021 cuando coincidiendo con la ter-
cera ola del virus y la mas fuerte, las horas totales de reproduccion mensuales
alcanzaron los 2.000 millones. Un récord absoluto y dificilmente registrable por
la competencia de esta plataforma. Twitch crecié un 117% a lo largo del altimo

afo, pasando de 900 millones a 2.000 millones de horas totales.
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5.8. Twitch como nuevo soporte para los profesionales

En la categoria de ‘Just Chatting’, ademas de un sinfin de canales dedicados
exclusivamente al entretenimiento y espectaculo, también se estd produciendo
una acogida a periodistas profesionales que utilizan su canal de Twitch como un

nuevo soporte de distribucion de sus contenidos.

Detras de este trasvase de profesionales, se detectan varias razones. Unos uti-
lizan Twitch para hacerse un hueco en el mundo del periodismo; otros han recu-
rrido a la plataforma tras haber perdido su puestos de trabajo en otros medios
convencionales; muchos disponen de su canal en Twitch, como segunda via de
ingresos, con el que compaginan su trabajo profesional en un medio, de manera
gue amplian sus funciones disponiendo de las ventajas afiadidas que ofrece la
plataforma y les permite distribuir otros formatos periodisticos como debates y
analisis de la informacion diaria que no podrian realizar en otros medios por el

limite de tiempo o palabras.

Por tanto, muchos profesionales han encontrado en Twitch una alternativa a los
medios convencionales y obtienen de ella una fuente de financiacion propia. Co-
nectar con el publico a través de la television, la radio y la prensa es complejo,
sobre todo con las audiencias mas jévenes, que son asiduas consumidoras de
medios digitales y redes sociales. YouTube y, ahora Twitch, se han convertido
en sus plataformas de expresion audiovisual. Pero, ya hemos comprobado que
Twitch permite mayor interaccion entre creador y usuarios, lo que favorece el

periodismo participativo.

Ademas del andlisis divulgativo, las emisiones acercan al emisor y al receptor y
crean un clima de intimidad que no existe en television. Aunque el periodista no
es el centro del relato, su magnetismo y ese formato casi de Gran hermano de

Twitch permiten digerir temas densos a un publico joven?©,

10 https://www.eldia.es/cultura/2021/01/13/twitch-videojuegos-periodismo-27822916.html
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Casos como el del periodista Emilio Doménech!! (Newtral) ponen a un mas si
cabe de ejemplo que lo “medieval’ esta siendo sustituido por lo “contemporaneo”.
El periodista politico, residente en Estados Unidos, realiz6 una cobertura comu-
nicativa personal, directa e inmediata tanto en Twitter como en Twitch a lo largo
de todo el proceso electoral estadounidense, ademas de aparecer en varias oca-
siones en el especial televisivo de La Sexta. Numerosos articulos inundaron las
redes los dias posteriores hablando sobre lo acontecido, analizandolo de manera
psicoanalitica y sin llegar a saber con certeza lo que estaba ocurriendo. Las cri-
ticas y alabanzas estaban marcadas por el elemento generacional que a su vez
repercute en la visién tradicional. Muchas lineas editoriales veian este fenémeno
con escepticismo y como un caso aislado. Se preguntaban si su método no era
una manera de desvirtuar el periodismo, de banalizar la profesion, si este no
debia de realizar su funcion de reportero, incluso si sus irénicas referencias po-

liticas utilizando memes ridiculizaban la profesion.

Periodistas como Emilio Doménech siguieron el ejemplo de Hasan Piker (ex co-
lumnista en el HuffPost), considerado el rey de la comunicacion politica en EE.
UU. A sus 29 afios, este joven de origen turco se ha convertido en una referencia
para el progresismo milennial y de generacion Z, que han visto en su canal Ha-
sanAbi'? una fuente de andlisis mas cercana que los grandes medios de comu-
nicacion. Desde enero de 2021 retransmite a diario y, durante la semana de las
frenéticas elecciones estadounidenses, acumulé 87 horas en directo (16 de
forma continuada), convirtiéndose en el canal en inglés mas seguido del mundo.
Antes, logro jugar a videojuegos con las congresistas Alexandria Ocasio Cortez
e Ilhan Omar, estrellas politicas de los demdcratas entre las nuevas generacio-
nes. El turco fue el tercer mas visto de la historia de la plataforma. El ascenso
mediatico de Piker refleja una tendencia en Estados Unidos que empieza a llegar
a Espafa. En junio de 2020, el periodista apuntaba que Twitch se ha transfor-
mado “en un centro inesperado de activismo social’'?, en referencia a las charlas

organizadas en la plataforma por el movimiento antirracista.

11 https://www.twitch.tv/nanisimo
12 nttps://www.twitch.tv/hasanabi
13 nttps://www.twitch.tv/hasanabi
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Ademas de estos, otros periodistas de diferentes &mbitos y medios de comuni-
cacion también estan apostando por trasladar parte de su contenido informativo
a la plataforma de Twitch. Divulgadores como la periodista cientifica Rocio
Vidal** (méas conocida como La Gata de Schrodinger) y el politélogo Alan Ba-
rroso’® empiezan a apostar por este incipiente formato. Lo que antes podia ser
percibido como “dar la chapa” es ahora puro entretenimiento didactico. También
encontramos en Twitch periodistas deportivos como Fernando Evangelio ¢
(COPE), Rubén Martin'’ (DAZN y COPE) o Nico Abad?®®, ex comentarista de
Moto GP en DAZN que reconoce que cuenta con un canal en Twitch porque no
dispone de trabajo en television y apuesta por el modelo de negocio de la plata-

formal®.

Ejemplos como estos muestran el sistema hibrido de medios que apunta Chad-
wick (2017) y que esta generando un conflicto de audiencias y profesionales, asi

como una reconfiguracion del modelo de negocio de los medios.

5.9. Twitch como ejemplo de periodismo ciudadano

Desde hace unos meses, a raiz del aumento de canalesy de la variedad tematica
gue ello conlleva, identificamos muchos canales pertenecientes a usuarios que
no presentan una formacion profesional en los medios de comunicacion. Sin em-
bargo, estan liderando indices de espectadores y cosechando gran éxito y reper-
cusion no solo dentro de la plataforma, lo que les ha llevado a obtener de Twitch

una via de financiacion propia.

Una de las estrellas de esta plataforma que ha conseguido una gran popularidad

de su uso es el streamer Ibai Llanos?°. De hecho, ya ha realizado diferentes pro-

14 nttps://www.twitch.tv/gataschrodinger

15 nttps://www.twitch.tv/alanbaaa

16 https://www.twitch.tv/ferevangelio

17 nttps://www.twitch.tv/rubenmartinweb

18 nttps://www.twitch.tv/nicoabadtv

19 nttps://www.marca.com/radio/2021/04/12/60741203ca4741d41f8b45b7.html

20 https://www.twitch.tv/ibai

46


https://www.marca.com/radio/2021/04/12/60741203ca4741d41f8b45b7.html

ducciones impensables hace tan solo unos meses, como anunciar las campana-
das o emitir en directo una versién adaptada al &mbito de Twitch?! de ‘First Da-

tes’, el programa televisivo de citas de Mediaset.

Ibai Llanos Garatea, nacido en Bilbao en 1995, es un popular tipo del mundo de
Internet. Streamer y locutor de deportes electrénicos, salt6é a la fama por comen-
tar partidas competitivas de videojuegos a través de Internet. Comenz6 su anda-
dura en 2014, siendo practicamente un pionero en el sector de la locucion de
partidas virtuales y, en poco mas de seis afios, se ha convertido en toda una
estrella mundial, siendo ademéas premiado como el mejor streamer del mundo
por Esports Awards en 2020. Con un crecimiento exponencial vertiginoso, su
presencia como atractivo comunicativo fue aumentando en fama y visualizacio-

nes a tiempo real de récord.

El punto de inflexion de este joven bilbaino se produjo en febrero de 2020,
cuando anuncio que fichaba por el club G2 Esports, un equipo de videojuegos
profesional que buscaba ampliar su cobertura con la creacién de un apartado
dedicado a la creacion de contenido en Internet. Ibai se mudd a una mansion a
las afueras de Barcelona para vivir junto a tres jugadores que también se habian
incorporado al club. Los cuatro jévenes se conectaban diariamente para comen-
tar videos populares de YouTube o redes sociales, jugar a los videojuegos del

momento o simplemente interactuar con sus espectadores??.

Iba organizd, en plena pandemia, un torneo online?® con la presencia casi al com-
pleto de todos los equipos de la primera division de futbol de la liga espafiola,
algo inédito hasta la fecha, y que reunié a un gran niumero de seguidores de
futbol delante de sus pantallas. El joven vasco comentaba los partidos del video-
juego FIFA junto con voces destacadas de la radio y televisién deportiva como
Rubén Martin y Manolo Lama de la Cadena Cope o Miguel Angel Roman de
Movistar+. A este evento le seguiria también el pasado mes de diciembre de

2020 un acto benéfico nombrado ‘Ibainéfico’?*, con el que consiguié recaudar

21 https://www.twitch.tv

22 https://lwww.lasprovincias.es/sociedad/quien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-
nt.html?ref=https:%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fsociedad%2Fquien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-
20210118002649-nt.html

23 https://www.twitch.tv/laliga
24 https://lwww.youtube.com/watch?v=MJRUX6DCnio

47


https://www.lasprovincias.es/sociedad/quien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html?ref=https:%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fsociedad%2Fquien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html
https://www.lasprovincias.es/sociedad/quien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html?ref=https:%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fsociedad%2Fquien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html
https://www.lasprovincias.es/sociedad/quien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html?ref=https:%2F%2Fwww.lasprovincias.es%2Fsociedad%2Fquien-es-iibai-llanos-vive-nueva-casa-cuarteto-ibai-20210118002649-nt.html

mas de 200.000 euros, contando también con personalidades reconocidas como
la presentadora de Antena 3 Noticias Mdnica Carrillo, Josep Pedrerol (director
de ‘El Chiringuito de Jugones’ en Mega) o el jugador Neymar del PSG. Otro
evento muy recordado durante el 2020 y que marco su influencia en el perio-
dismo ciudadano fue la entrevista a Marc Gasol, jugador profesional de balon-
cesto en la NBA. El pivot catalan solicitd expresamente charlar con Llanos para
comunicarle una noticia que afectaba a su futuro profesional. Alterando las tradi-
cionales filtraciones a la prensa o realizar una entrevista para cualquier medio de
comunicacion, Gasol aposto por el canal de Twitch de Ibai Llanos para hacer
publico su traspaso a Los Angeles Lakers, una bomba informativa que estallé en
la cara de los medios de comunicacion tradicionales. El jugador se declar6 ad-
mirador del streamer y decidié anunciar su noticia a traves de su canal, ya que
consideraba que “en los medios le tratarian como una noticia y no como una
persona”. La noticia publicada en el canal de Ibai fue acompafada por una charla

repasando la vida del baloncestista®.

El afio 2020 lo acabaria por todo lo alto, emitiendo en directo las campanadas?®
a través de la plataforma Twitch, apoyado por patrocinadores. EI minuto de oro
del stream superd el medio millén de espectadores, cifras incluso superiores a

algun canal de televisién esa misma noche.

Ya en 2021, Llanos anuncid la finalizacion de su contrato con G2 Esports y su
posterior marcha para embarcarse en una nueva aventura, aunque sin cambiar
el fin. El bilbaino se ha mudado junto a otro grupo de creadores de contenido a
la que fuera la residencia del exfutbolista Samuel Eto’o cuando jugaba en el FC
Barcelona. Desde aqui ha comenzado y mantiene la rutina en la anterior casa,

solo que esta vez sin jefes de por medio.

Curiosamente y con el FC Barcelona como punto de unién, Llanos charl6 en esa
misma casa (aunque de manera telematica) durante mas de una hora y media
con el futbolista Gerard Piqué. En esa conversacion amistosa, se repasaron te-

mas de todo tipo y no se dejaron ningun aspecto en el armario. De hecho, a los

25 https://www.twitch.tv/ibai
26 https://www.youtube.com/watch?v=hvSP-cINeOM&t=6s
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pocos minutos, varios medios deportivos, como As o0 Marca, se hicieron eco de

la entrevista con jugosos titulares que el futbolista cataldn menciono.

Con plenas turbulencias en el negocio de la prensa, que no termina de encontrar
su lugar en la nueva era digital y tras dos grandes crisis economicas en apenas
20 afos, nuevas estrellas comunicativas se hacen de oro en plataformas como
Twitch.

Otro ejemplo mas es el comico Angel Martin??, quien, desde hace meses, publica
diariamente un ‘informativo matinal’ en el que resume en apenas un par de mi-

nutos las noticias del dia.

En este sentido, Torres (2020) ®reflexiona que estos generadores de contenido
estan guiando a los periodistas hacia el futuro e insiste en que tanto Ibai Llanos
como Emilio Doménech son “dos grandes ejemplos de comunicacion que estan
logrando ir mas alla” y consiguen “valerse de plataformas que ya cuentan con
una tipologia de seguidor y ofrecen contenido atractivo”. En este sentido, Torres
(2020) advierte que los medios tradicionales deberian analizar como funcionan
y averiguar las claves para conseguir ese acercamiento hacia la generacion Z.
Por ello, Torres (2020) aboga por que los medios digitales cambien sus flujos de
trabajo y entiendan los cédigos comunicativos de las nuevas generaciones. Asi-
mismo, reconoce que muchos generadores de contenido adoptan un rol “pseu-
doperiodistico” y no se cifien a un cédigo deontolégico, pero, a pesar de las di-
ferencias entre los profesionales y los no profesionales, los primeros deberian

aprender muchas de las habilidades de los segundos (Torres, 2020).

“El ser comunicador es un oficio, para el que ti necesitas muchos cono-
cimientos, no solo como gestionar periodisticamente el contenido, sino ser
un gran comunicador. Esas cosas no te las da una licenciatura en perio-

dismo, te las da el oficio, el estar ahi” (Torres, 2020).

Estos casos nos constatan que cualquier usuario que disponga de conocimientos
en el ambito digital y domine herramientas tecnoldgicas puede distribuir sus pro-
pios contenidos a través de soportes digitales, con total libertad de expresion y

sin pasar filtros deontolégicos, lo que consideramos un ejemplo de periodismo

27 https:/ilwww.twitch.tv/angelmartin
28 https://iwww.merca2.es/2020/12/12/ibai-llanos-charla-gasol-periodista/
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ciudadano. Ademas, los creadores de contenidos distribuyen géneros periodisti-
cos informativos, interpretativos o de opinion a partir de la elaboracion de piezas
en las que utilizan sus propias fuentes de informacion. Sin embargo, como no se
les obliga a aplicar normas deontoldgicas ni les obliga a contrastar la informacion,
cuentan con el riesgo de desinformar o lanzar contenidos falsos, préctica que
resulta bastante habitual en el &mbito digital. Como ocurre en Twitch, podemos
encontrar una gran variedad de contenidos audiovisuales en canales de perio-
distas ciudadanos en YouTube, como Global Voices, CitizenSide, Outspeak, en-

tre otros.

5.10. Creacion de una nueva estrategia comunicativa

A las técnicas comunicativas horizontal y vertical, también se debe sumar el es-
pectro comunicativo del propio presentador o streamer (comunicacion verbal, no
verbal, produccion, etc.). Con todo ello, se consigue abordar una caracteristica
comunmente ligada a los medios de comunicacion tradicionales, como es el
efecto del encuadre de una noticia o priming, segun el cual la manera de enfocar
una noticia puede variar drasticamente la manera de percibir los hechos para los
espectadores. Ejemplos como el “exilio” de youtubers a Andorra nos muestran a

la perfeccion esta caracteristica®.

Tras hacer publica su decision de marcharse al pais vecino para pagar menos
impuestos, EIRubius desat6é un aluvién de criticas y casi una persecucion penal
contra los creadores de contenido por este motivo. Los medios tradicionales
aprovecharon el filbn para humillar a él y a otros que también se han marchado

publicamente, afirmando que estaban cometiendo una evasion fiscal.

Esta acusacion habria caido en un saco roto de no ser por la herramienta que
les proporciona Twitch: la instantaneidad para emitir un directo en apenas se-
gundos y desmentir todas las acusaciones ildgicas que se estaban vertiendo

desde el otro lado y que, para su audiencia, son dogmas sociales. Los streamers

29 https://latrivial.org/nuevas-logicas-comunicativas-twitch-ibai-y-la-brecha-generacional/
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mostraron el lado opuesto de la moneda, explicaron sus motivos y demostraron

gue todo lo que estaban realizando era completamente legal.

Este tipo de herramientas que proporciona la plataforma morada o las redes so-
ciales permiten la posibilidad de alejarse de las lineas editoriales y transmitir opi-
niones sin necesidad de ser justificadas ante nadie. Fenbmenos como el del
ejemplo estan produciendo, cada vez de forma mas rapida, una desconexion
mediatica generacional. Los medios generalistas tradicionales, que ya no alcan-
zan a todo el conjunto de la poblacion, demuestran su incapacidad de compren-
der el cambio que se esté produciendo a su alrededor, confiando sus publicacio-
nes a los lectores mas fieles y abandonando por el camino cualquier resquicio

por el que conectar con una audiencia perdida, los jovenes.

Esta nueva manera de comunicar esta sabiendo combinar entretenimiento e in-
formacion, permitiendo a los espectadores un ambiente distendido y por lo tanto
menos serio. Una de las claves sobre la renovacion emergente la apunté Hasan
Piker®: “La gente acude a mi porque quiere oir un punto de vista. Quiza no un
punto de vista muy cuidado, pero si uno honesto”, afirmé en una entrevista al
New York Times. Por tanto, lo importante ya no es el contenido que se oferta,

sino como se oferta el contenido.

Mientras que los medios tradicionales se basan en una comunicacion unidirec-
cional del periodista al publico, las redes sociales y las plataformas audiovisuales
desarrollan una comunicacion bidireccional, en la que el mensaje se emite tam-
bién desde la calle o una webcam. La audiencia ya no es s6lo un mero receptor,
sino que las herramientas tecnoldgicas permiten romper la unidireccionalidad v,
como afirman Alejandro Solis y Daniel Vicente Guisado®!, a través del chat de
Twitch, por ejemplo, se hace posible la interaccion tanto vertical, con el streamer,
como horizontal, con el resto de los espectadores, generando una comunicacion
totalmente bidireccional que llama la atencion respecto del tradicional lenguaje
mediatico. Ahora se puede romper el mensaje oficial por otros medios alternati-

vos. Aunque esto ya sucedia en Twitter y en otras redes sociales, donde cada

30 https://www.nytimes.com/es
31 https://latrivial.org/nuevas-logicas-comunicativas-twitch-ibai-y-la-brecha-generacional/
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sujeto se autoconstituye en plataforma de sus propias reflexiones y pensamien-
tos, es la llegada de Twitch la que permite que cada persona tenga un platd de
television para si misma 32y se fomente el periodismo participativo. El periodismo
participativo implica la existencia de una relacion bidireccional entre los ciudada-
nos y los periodistas. Las audiencias envian material obtenido por sus propios
medios a las redacciones de los diarios, radios o televisiones para que los perio-
distas profesionales traten posteriormente esa informacién. Ademas, Twitch fo-
menta el sentimiento de comunidad, ese que crea el "streamer” cuando emite

sus videos y a través del uso del chat (Gutiérrez y Cuartero, 2020:165).

6. Conclusiones

La comunicacion digital parece haberse instaurado de forma completa y defini-
tiva en nuestra sociedad. Los jovenes, y cada vez mas adultos, viven informados
a través de la red, acudiendo a medios digitales, podcasts, redes sociales o pla-

taformas de contenido, donde obtienen la informacién a la carta.

Factores como la instantaneidad, la inmediatez o la actualizacién juegan un pa-
pel fundamental a favor de Internet y los medios de comunicacién se han dado
cuenta de ello. Las herramientas tecnoldgicas y los nuevos formatos ejemplifican

su gran adaptacion a nuestras vidas. Sin embargo, no han sido capaces — al

32 https://magnet.xataka.com/en-diez-minutos/cuanto-dinero-ganan-streamers-twitch-exitos os-explicado-estos-grafi-
cos
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menos de momento — de abarcar todos los servicios que la red es capaz de

ofrecer.

En términos generales, son especialmente los jévenes quienes han otorgado tal
protagonismo a plataformas de contenido como las analizadas. Una de las prin-
cipales causas de este auge es la posibilidad de acceder a una infinidad de con-

tenido de muy variado género cuando y, practicamente, desde donde se quiera.

Las plataformas de video online nacieron como simples canales de distribucion
de contenidos que permitian la interaccién entre los usuarios. Pero, se han con-
solidado por su rentabilidad y han generado nuevas modalidades de comunica-
cion basadas en la multimedialidad, la interactividad y el streaming. Estas fun-
ciones han acelerado su proceso de adaptacion y permite considerarlas un ejem-

plo de periodismo participativo.

En Twitch, la libertad del creador de contenido para expresar o que considere
oportuno — siempre bajo una ética periodistica — eleva al periodismo a un nuevo
nivel comunicativo, mas cercano y plural. Ademas, la independencia editorial de
la que disponen los creadores, ya que los Unicos duefios de sus canales son
ellos mismos, les permite tratar cualquier tema sin excepcion y sin miedo a las
consecuencias que podrian acarrear con sus jefes. Lo que desemboca en mu-
chos profesionales utilicen cada vez mas este canal para llegar a sus publicos y
gue cualquier usuario, que domine las nuevas tecnologias, lance contenidos pro-

pios. Por tanto, Twitch fomenta la disciplina del periodismo ciudadano.

Esta atmosfera positiva para el periodismo ha creado un efecto llamada en los
profesionales del sector, que continlan su trabajo en Twitch apoyado por una
participacion idonea en esta plataforma, lo que permite que exista una sinergia
e interaccion entre periodistas y audiencia. Los primeros proporcionan informa-
cion especializada y los segundos opinan y aportan nuevos puntos de vista, de
manera que complementan los contenidos de los profesionales. Este feedback
tan inmediato entre emisor y receptor es una caracteristica propia de las plata-
formas audiovisuales y las redes sociales, que le permite a Twitch competir con
los medios de comunicacidon convencionales en términos de actualizacion de la
informacion e instantaneidad, asi como tematizacion de contenidos para conocer

la repercusion en la audiencia y generar asi periodismo especializado.
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A la interaccion entre creador y espectador debemos sumar la rentabilidad eco-
némica que supone la plataforma Twitch para sus creadores. Un nuevo modelo
de negocio que permite a los periodistas profesionales o amateurs obtener in-
gresos extra por su trabajo, funcionando asi como como cebo para que cada vez
mas periodistas se sumen a las retransmisiones en directo. Este modelo de ne-
gocio basado en suscripciones o donaciones de los espectadores confirma la
rentabilidad de la plataforma y el trasvase de periodistas por parte de medios
tradicionales a Twitch.

Gigantes como YouTube y Facebook se han visto rezagadas en cuanto a amparo
de creadores, lo que ha supuesto una diferencia considerable en usuarios de sus
plataformas. Por ello, han remodelado sus ofertas intentando equilibrar la ba-
lanza con Twitch. YouTube presenté ‘YouTube Gaming’, un espacio dentro de
del mismo dedicado a los videojuegos, con emisiones en directo similares a las
prestaciones de Twitch, sin embargo, todavia siguen por detras de esta. Algunas
medidas que han adoptado para evitar que su audiencia se vaya ha sido utilizar
un algoritmo para penalizar a los creadores que desde sus videos invitan a los
seguidores a conectarse a un directo de la plataforma morada: muchos youtu-
bers utilizan palabras clave para evitar ser penalizados con sanciones, como la
de ocultar sus videos o cerrarles el canal. Al mismo tiempo, otras ofertas van
adentrandose en el mercado: Facebook Gaming también esta intentando crear

un sistema de emisiones que pueda hacer frente a Twitch.

Sin embargo, el dominio imperial de la mercantil comprada por Amazon no tiene
gue ver solamente con el crecimiento exponencial de las visualizaciones, ni con
el auge del mundo del videojuego durante el confinamiento por la pandemia del
Covid-19 — aunqgue ha influido y mucho — sino también con un nuevo modelo de
consumo del entretenimiento y de la informacién del que el espectador puede
ser participe. Porque mientras que Ibai Llanos es el caso mas exitoso y exage-
rado por su rapido crecimiento — la entrevista en la que Marc Gasol confirmaba
su fichaje por Los Angeles Lakers, que acumulé mas de 2 millones de reproduc-
ciones — es sencillo comprobar que estamos frente un giro que se esta produ-
ciendo a distintas escalas comunicativas y que estd generando sinergias con
otros espacios audiovisuales, situandose a su altura e incluso superandolos. Por

ejemplo, en el campo de la politica, durante las elecciones a la presidencia de
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Estados Unidos, el analista politico Emilio Doménech (alias ‘Nanisimo) alternaba
sus intervenciones en La Sexta con los directos en Twitch, y lo hacia con el pa-
trocinio de Newtral, la empresa de fast-checking creada por la periodista Ana
Pastor.

Este tipo de generadores de contenido esta fracturando al medio, considerado
uno de los paradigmas vertebrales de la comunicacion. Gran parte de la audien-
cia, sobre todo la mas joven, no busca los medios convencionales para ser infor-
mados o entretenidos. Las nuevas generaciones estan creciendo en una estruc-
tura comunicativa distinta, inmediata y espontanea, con que los medios conven-

cionales deben competir o copiar.

No deberia sorprender que en un futuro mas bien proximo se produzca un frac-
cionamiento de las audiencias. Jovenes y adolescentes consumiendo exclusiva-
mente contenido de Internet, por rechazo a los medios tradicionales o por mera
desconfianza, y adultos reforzando su ideal basado en el rechazo a las nuevas
plataformas por su adhesion a los anteriores. En cambio, al otro lado del rio se
esta produciendo una renovacion del formato comunicativo, que demuestra ser
capaz de adaptarse a una sociedad cada vez mas mediatizada, frenética y, en

definitiva, emocional.

En definitiva, plataformas como Twitch son lugares de encuentro para el entre-
tenimiento y la informacion, aunque la combinacién de ambas es escasa todavia.
Los medios tradicionales son conscientes de la magnitud que han alcanzado es-
tas plataformas y del terreno que han perdido, pero todavia no han sabido recu-
perar su estatus de dominadores de la comunicacion. Ejemplos como el de Ibai
Llanos o Emilio Doménech son solo el inicio de un nuevo rumbo comunicativo
gue atrae al publico por su frescura. La red todavia tiene mucho que ofrecer,

pero Twitch ha llegado para quedarse.

Las plataformas de video online estan obteniendo mayor protagonismo en el es-
pectro comunicativo y sus indices de usuarios registran aumentos considerables.
Presentan caracteristicas propias de los medios de comunicacién, como la te-
matizacion, la actualizacién de contenidos y la inmediatez, y se aprovechan de
propias del entorno online como la interactividad y el perfil multimedia. Se trata

de un hibrido mejorado de la radio y la televisidén y permite la independencia y la
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libertad de expresion a nivel individual de cada usuario. Por tanto, podemos con-
siderar que se trata de una red social que funciona como plataforma de perio-
dismo ciudadano y participativo y que ha sabido aprovechar el auge del consumo
de medios digitales durante la pandemia para especializarse en soporte de e-
sports y crear un nuevo modelo de negocio en el ambito de la comunicacion
digital al comprobar la rentabilidad de sus canales. Twitch promete continuar am-
pliando su mercado en el espectro comunicativo ofertando mas servicios a sus
usuarios, puesto que ya es el lider en su sector audiovisual. Su éxito deberia
obligar a los medios a apostar por la innovacion y adaptarse a las nuevas nece-
sidades informativas de sus publicos para continuar compitiendo en el espacio

digital.
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