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Resumen

Este articulo presenta las principales caracteristicas de los
contenidos y de los streamers espanoles de la plataforma Twitch
que mas se consumen en el Estado, con el objetivo de identificar
los que mas atraen a la juventud en una de las redes sociales que
mayor crecimiento ha experimentado en los tiltimos aios. Para
ello, a partir de la seleccion de los principales perfiles en nimero
de seguidores y de indicadores que ayudan a categorizar los

contenidos, se analiza parte de la oferta mas relevante de la
plataforma. Los resultados muestran que la juventud ha creado en
esta plataforma un espacio personal con codigos propios que
forman parte de su cultura. Los y las streamers, que actian como
figuras de reclamo; el contenido espontaneo y cercano; y la
interaccion, que enriquece la experiencia y refuerza el sentimiento
de comunidad; son fundamentales en el éxito de la plataforma, en
una época vital en la que la identidad y la relacion con los pares
toman especial relevancia. En nuestro analisis se detecta un sesgo
de género, que coincide con otras investigaciones internacionales
y se materializa en la escasa presencia de mujeres como creadoras
de contenidos, una representacion desigual que se reproduce a
escala nacional y global.
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1. Introduccion

El acceso a dispositivos y pantallas se da cada vez a edades mas tempranas (Garmendia et al.,
2016, 2018; Livingstone et al., 2011, Smahel et al., 2020), teniendo multitud de opciones donde
elegir en el actual panorama mediatico (Aran-Ramspott, Fedele & Tarragd, 2018). Uno de los
colectivos que mayor uso y consumo hace de la tecnologia son los y las adolescentes, que crean
espacios en los que se desarrollan diferentes actividades, con “codigos propios de comporta-
miento y diferenciacion de significados” (Garcia-Jiménez, Lopez & Montes-Vozmediano, 2020,
p. 281).

Twitch, una de las plataformas streaming mas populares del mundo entre jovenes de 16 a
34 anos (Olejniczak, 2015; Kavanagh, 2019; Sjoblom et al., 2019), es uno de estos espacios. La
juventud es una etapa clave de la vida y del desarrollo de la individualidad donde se forja el
caracter (Aran-Ramspott, Fedele & Tarrago, 2018), y los medios de comunicacion juegan un
papel importante en el proceso de socializacion (Arnett, Larson & Offer, 1995) y en la
conformacion de imaginarios (Delgado, Calderon & Nieto, 2022) de esta etapa. Debido a la
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importancia y vulnerabilidad de esta fase vital, en la que se encuentran en plena construccion
de su “yo” (Bernete, 20009), es importante entender como interactian en el actual escenario
digital (Blomfield & Barber, 2014).

El estudio de estos contenidos y de las figuras que predominan en ellos, los influencers
transmedia (Ruiz, 2020), ayuda a conocer las pautas de consumo global y la conformacion de
los imaginarios y de la identidad juvenil. Este trabajo busca acercarse a los contenidos en
Twitch a partir del analisis de los perfiles que emiten dentro de la plataforma -los y las
streamers— para identificar los v las de mayor éxito y trazar sus principales caracteristicas.

1.1. Nuevos agentes y habitos en el consumo audiovisual de los y las jovenes

La juventud espanola ha cambiado su consumo audiovisual en la altima década, migrando de
los canales tradicionales a las nuevas plataformas digitales (Gutiérrez & Cuartero, 2020).
Varias investigaciones sobre los habitos de consumo de la juventud (Medrano, Palacios &
Aierbe, 2007; Gutiérrez & Cuartero 2020) afirman que esta franja de edad se aleja cada vez
mas de los medios tradicionales. De acuerdo con Gutiérrez y Cuartero (2020), el 22 % de los
jovenes entre 19 y 21 afos afirmaba no ver nunca la television tradicional durante su emision.

Los medios digitales ofrecen dinamicas alejadas de la television lineal y en las que los
medios tradicionales dificilmente pueden competir (Gutiérrez & Cuartero, 2020). El publico
actual elige qué contenido quiere visualizar, cuando y cuantas veces, con posibilidades comu-
nicativas enriquecidas. De acuerdo con Velasco y Manjon (2022), hoy en dia las plataformas
que ofrecen contenido en streaming son una parte esencial en el consumo audiovisual diario
de lajuventud y es particularmente significativo el crecimiento en popularidad experimentado.

Twitch establece un nuevo paradigma en el consumo audiovisual interactivo y crea una
comunidad online (Hamilton, Garretson & Kerne, 2014). Ofrece un chat masivo a gran escala
y ritmo rapido (Ford et al., 2017; Johnson, 2018) que fomenta la inmersion de los usuarios (Gray,
2017) y disefia su infraestructura para favorecer la comunicacion tanto entre los usuarios como
entre el publico v el streamer (Sjoblom et al., 2019). El pablico joven ve en las retransmisiones
una oportunidad de interactuar con pares afines a ellos y de formar parte de una comunidad.
En este sentido, Hamilton, Garretson y Kerne (2014) v Hilvert-Bruce, Neill y Sjoblom (2018)
afirman que lo que empuja a la juventud a consumir plataformas como Twitch es la necesidad
emocional y la motivacion social que sienten en esta etapa vital. Las investigaciones de Lessel,
Altmeyer y Kriiger (2018) y Wulf, Schneider y Beckert (2018) también arrojan datos sobre la
importancia que los usuarios dan a la interactividad de este medio, siendo el motivo principal
por el que se suscriben o hacen donaciones (Gros et al., 2017).

1.2. Twitch

Twitch es una plataforma de streaming donde quienes transmiten el mensaje, streamers,
emiten videos en directo, comentan y comparten la pantalla de su ordenador mientras juegan
avideojuegos o visualizan contenidos variados, para que quienes los reciben, viewers, los vean
e interactien con el o la streamer o con la comunidad a través del chat a tiempo real. Se genera
una experiencia interactiva entre protagonista y publico diferente a la de otros medios de
difusion, combinando dos vias comunicativas de forma simultanea: la emision de video y la
comunicacion textual a través del chat (Hamilton, Garretson & Kerne, 2014).

Aunque en términos numéricos YouTube sigue siendo la mayor plataforma de repo-
sitorio y consumo de videos, desde su aparicion en 2011 Twitch consiguio hacerse un hueco
donde la plataforma de Google no estaba presente: la retransmision en directo de las partidas
de videojuegos (Gutiérrez & Cuartero, 2020). El directo y la interactividad son dos de los
pilares de este medio que nacid bajo el nombre de Justin.TV, un experimento entre cuatro
amigos que retransmitieron en directo su propio programa de television online. Esta iniciativa
tuvo tal éxito que decidieron abrir el servicio para que la comunidad también pudiera emitir
en directo, rebautizando a la plataforma con el nombre de Twitch (Calderdn, 2021).
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Al principio fue especialmente popular entre la comunidad gamer y hoy en dia se ha
convertido en una de las plataformas mas exitosas entre el publico juvenil (Chavez & de
Oliveira, 2021; Sjoblom et al., 2019; Hu, Zhang & Wang, 2017). La calidad y estabilidad de las
emisiones y el crecimiento de usuarios en solo dos anos, alcanzando los 200 000 en 2013
(TwitchTracker, 2020), hizo que un afio mas tarde, en agosto de 2014, Amazon comprara la
plataforma por 970 millones de dolares (Todd & Melancon, 2018). En 2015 se abrid a otras
categorias de contenido (Gutiérrez & Cuartero, 2020) y desde 2017 la plataforma recibe mas
visitas y usuarios que otros canales como Netflix y HBO (Gomez, 2017)".

Las circunstancias provocadas por la Covid-19 beneficiaron a Twitch (Garcia, 2021;
Calderoén, 2021; IAB Spain, 2021), que batié récords y vio como sus cifras de audiencia y de
personas creadoras y seguidoras crecian durante ese ano, logrando 5 millones y medio de
usuarios que emitian en 76 ooo canales en directo. En 2020, 4 millones de personas llegaron
a consumir contenidos de la plataforma de manera simultanea (Twitchtracker, 2020) y solo
en un dia alcanzo 34 millones de horas vistas (Gutiérrez & Cuartero, 2020). En 2021, mas de
30 millones de personas se conectaban cada dia y mas de 7 millones de streamers retransmitian
cada mes (Calderon, 2021), logrando mas de 6 500 millones de horas vistas (Twitchmetrics,
2021) y un crecimiento del 27 %.

Uno de los principales motivos por los que Twitch ha crecido exponencialmente es que
ha sabido evolucionar desde un contenido muy especifico y atractivo para la Generacion 7 y
Millenials -los videojuegos—, a una oferta universal (Calderon, 2021). Como afirman Rey (2021)
y Sjoblom et al. (2019), Twitch es cada vez mas mainstream y ha conseguido posicionarse como
una de las principales fuentes de informacién y entretenimiento (IAB, 2021; Sudrez-Alvarez &
Garcia-Jiménez, 2021; Navarro & Tapiador, 2023). El informe Ikusiker (2022), en el que se le
pregunta al alumnado universitario por las categorias de Twitch que mas le gustan, muestra
como el contenido variado va ganando terreno al tema nicho inicial: el 43,4 % de la juventud
elige “videojuegos”, muy seguido del 39,7 % que opta por “just chatting”, categoria en la que se
habla sobre diferentes temas. Esta “cualidad conversacional” es la que mas crecié desde 2018
(Espinosa, 2020) y es actualmente la mas vista (Rey, 2021). A dia de hoy, se emiten contenidos
variados y populares entre la comunidad, como entrevistas, deportes, musica, arte o cocina,
convirtiéndose en “una plataforma de entretenimiento en la que puedes encontrar creadores
y contenido en vivo de cualquier ambito” (Calderén, 2021).

Aunque varios estudios han analizado el fenomeno de Twitch, desde la perspectiva
técnica (Khan et al., 2022; Kokinda & Rodeghero, 2023) y mediatica (Criado, 2022; Marin,
Valero & Rojas-Torrijos, 2022; Garcia Rivero, Martinez & Bonales, 2022) hasta las cuestiones
sociales (Ringland et al., 2016; Johnson, 2018; Navarro & Tapiador, 2023) y comunicativas
(Vosmeer et al., 2016; Gros et al., 2017; Hilvert-Bruce, Neill & Sjoblom, 2018; Wulf, Schneider
& Beckert, 2018; Kohls, Hiler & Cook, 2023; Speed, Burnett & Robinson, 2023), aiin estamos
en los inicios de la investigacion académica sobre este fenémeno (Hu, Zhang & Wang, 2017;
Hilvert-Bruce, Neill & Sjoblom, 2018). De acuerdo con Navarro y Tapiador (2023), la escasez
de estudios de Twitch frente a otras redes sociales puede achacarse a su reciente popularidad,
a ser todavia entendida como una plataforma de videojuegos y a la complejidad de analizar
grandes cantidades de video. No obstante, en la revision de la literatura reciente sobre esta
area de conocimiento, se observa un aumento del interés investigador sobre la plataforma
ademas de un avance teorico-conceptual alejado de los fundamentos y conceptos basicos de
hace unos anos.

! Estas cifras hicieron que Twitch se convirtiera en una amenaza para grandes empresas como Facebook, Microsoft
o Twitter, que lanzaron diferentes plataformas que pudieran competir con la nueva red de Amazon: “Facebook
Gaming”, “YouTube Gaming” y “Mixer” de Microsoft (Gutiérrez & Cuartero, 2020). La aparicion de estos nuevos
actores afectd a Twitch en 2019, que perdié usuarios por el traslado de dos de sus streamers estrella, “Ninja” y
“Shroud”, a Mixer (Gonzalez, 2019a; Garro, 2019; Webb, 2019). Solo un afio después, en 2020, Microsoft cerré Mixer y

termino los contratos de ambos streamers, anunciando su alianza con “Facebook Gaming” (D’Anastasio, 2020).
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Las primeras investigaciones sobre Twitch se centraron en los e-sports y otros videojue-
gos. Esta area de estudio sigue representando actualmente el grueso de la investigacion que
se desarrolla sobre la plataforma (Chae & Lee, 2022; Gasparetto & Safronov, 2023; Kohls, Hiler
& Cook, 2023), pues muchos analistas de videojuegos se apoyan en Twitch para realizar sus
observaciones (Alvarado & Arbaiza, 2022; Condis, 2023; Ashley et al., 2023; Yildiz, Haktanir &
Saritepeci, 2023). Pese a ello, pronto las formas de interaccion entre streamers y la comunidad
llamaron la atencion de la academia (Hamilton, Garretson & Kerne, 2014; Olejniczak, 2015;
Ford et al., 2017; Nakandala et al., 2017; Scheibe et al., 2022; Dutt & Graham, 2023). Posterior-
mente, algunas investigaciones se centraron en el aspecto social, comparando esta plataforma
con otros servicios (Hamiton, Garretson & Kerne, 2014; Vandenberg, 2022; Lorgeoux &
Divakaran, 2023), y otros estudios, por su parte, pusieron el foco en la audiencia (Gandollfi,
2016; Hu, Zhang & Wang, 2017; Lessel, Altmeyer & Kriiger, 2018; Kneisel & Sternadori, 2023).

Ademas de estas, el estudio de la plataforma también se ha abordado desde otras opticas.
Hilvert-Bruce, Neill y Sjoblom (2018), Gros et al. (2017), Wulf, Schneider y Beckert (2018),
Vosmeer et al. (2016), Kohls, Hiler y Cook (2023) y Speed, Burnett y Robinson (2023) estudiaron
los factores que llevan al publico a participar en estas retransmisiones en directo. Los estudios
llevados a cabo por Gros et al. (2017) destacaron el entretenimiento, mientras que las
investigaciones de Hilvert-Bruce, Neill y Sjoblom (2018), Wulf, Schneider y Beckert (2018) y
Speed, Burnett y Robinson (2023) senalaron el deseo de relacionarse socialmente y el senti-
miento de pertenencia a una comunidad. A estos dos aspectos, Vosmeer ef al. (2016) y Speed,
Burnett y Robinson (2023) anaden el aprendizaje de ser mejor jugador, sobre todo en los
entornos gaming. Esta Gltima idea también es compartida por Kohls, Hiler y Cook (2023), que
muestran como el consumo pasivo obtiene los mismos resultados que el consumo activo en
el comportamiento, diversion y sentimiento hacia la comunidad, entre otros factores. Por su
parte, Gandolfi (2016) v Kneisel y Sternadori (2023) destacan la figura del streamer y su
interaccion como uno de los principales motivos de consumo.

Twitch ha dejado de ser un medio puramente de entretenimiento para convertirse en
“un medio de socializacion” (Garcia Rivero, Martinez & Bonales, 2022, p. 2). En esta linea, Gros
et al. (2017) relacionan el aspecto de socializacion como factor principal para la inversion
monetaria, a través de la donacion o suscripcion. Asi, Hilvert-Bruce, Neill y Sjoblom (2018)
descubrieron que en los canales pequenos hay mayor conexion emocional, permanecen mas
tiempo en la retransmision y contribuyen econémicamente mas. Sin embargo, recientemente
Yu y Jia (2022) advierten de que, pese a que la plataforma no incluye un sistema algoritmico
que favorezca a los grandes streamers, la saturacion en la cantidad de canales hace que los
usuarios tiendan a ir a los perfiles populares y, por lo tanto, hagan sus donaciones en estos.
Profundizando en la conexion emocional, Lessel, Altmeyer y Kriiger (2018) y Kneisel y
Sternadori (2023) senalaron la importancia de integrar a la audiencia en la retransmision, que
aporta un nuevo significado a la experiencia (Vosmeer et al., 2016). Esta integracion, de
acuerdo con Hu, Zhang y Wang (2017), ayuda a que el publico se identifique con el streamer y
aumente asi su participacion y su tiempo de consumo.

Por otra parte, Sjoblom et al. (2019), que estudiaron la figura del streamery el modo en el
que construye su contenido para atraer al publico y generar ingresos, destacan el potencial
de negocio de la plataforma. Johnson y Woodcock (2017) también apoyan esta idea y senalan
la precariedad en la que viven algunos streamers, en contraposicion a las grandes cifras que
maneja la plataforma y la industria e-sport. En este sentido, Cai et al. (2018) subrayan la
capacidad de la plataforma para vender productos, ya que explican como el publico prefiere
guiarse por el streaming que por el comercio online tradicional a la hora de transaccionar. Las
conclusiones de Garcia Rivero, Martinez y Bonales (2022) también apoyan esta idea y corro-
boran la eficacia de Twitch en la comunicacion de las marcas, aunque senalan la necesidad de
la industria publicitaria de transformar las estrategias de comunicacion dirigidas a la
Generacion Z.
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Por su parte, Olejniczak (2015) se centra en el lenguaje de la comunidad de Twitch, que
se da a través del chat de forma simultanea, algo caracteristico de la plataforma que no ocurre
en modelos de comunicacion analizados previamente (Ford et al., 2017). Esta peculiaridad
impacta en la naturaleza y estructura de los mensajes, que permanecen poco tiempo en la
pantalla. En comunidades grandes, abundan los mensajes cortos, repetitivos y con muchos
emoticonos, que muestran como se sienten los usuarios en cada momento y que los autores
Ford et al. (2017) denominan crowdspeak. Lejos de lo que pudiera parecer, de acuerdo con Ford
et al. (2017), esta forma de comunicacion es coherente para los usuarios y atrae a las comu-
nidades online. Si el volumen del pablico es menor, los mensajes son mas largos y hay una
menor presencia de emoticonos. De acuerdo con Nakandala et al. (2017), el uso de la segunda
persona del singular es mas habitual en canales menos populares que favorecen la intimidad,
mientras que en los canales con mayor popularidad, los usuarios utilizan la tercera persona
del singular, pues hablan sobre el propio streamer. Otro aspecto relevante que senala Olejniczak
(2015) es que el lenguaje propio de esta plataforma se traslada en muchos casos fuera de ella.

Desde un punto de vista mas social, Johnson (2018) y Ringland et al. (2016) estudiaron la
plataforma y la comunidad gamer desde la inclusividad. Johnson (2018) analizd las experiencias
de las personas con enfermedades cronicas, como alguna discapacidad o problemas de salud
mental o fisica, y concluyd que a tenor de las experiencias de los propios streamers, primaron
los aspectos positivos frente a los negativos. En esta linea también, Ringland et al. (2016) inves-
tigaron una comunidad gamer, similar a las que pueden darse en Twitch, especifica para un
publico con autismo y demostraron como estas personas socializaban en este tipo de entornos
y el impacto positivo que tenia en ellos. En este sentido, Johnson (2018) destaco que la platafor-
ma es beneficiosa para la inclusion y la generacion de comunidad en personas vulnerables.

Como hemos visto en anteriores lineas, la mayoria de los estudios de Twitch hasta la
fecha se han centrado en la plataforma, los videojuegos, la interaccion y comunidad, la
monetizacion de la actividad y publicidad y la salud mental. Sin embargo, con el tiempo, la
comunidad investigadora estd dando respuesta a otras preguntas mas diversas sobre la plata-
forma, incluyendo cuestiones sociales como el cambio climatico (Navarro & Tapiador, 2023) o
la politica (Ruiz-Bravo, Selander & Roshan, 2022; Iranzo-Cabrera & Casero-Ripollés, 2023),
entre otros. Estos autores coinciden en senalar la diversidad y heterogeneidad del espacio que
se crea en Twitch, alejada de los discursos polarizados que si se dan en otras redes sociales
como X o Facebook. Iranzo-Cabrera y Casero-Ripollés (2023, p. 11) afirman que Twitch
favorece una participacion mas abierta, sin restriccion de tiempo y sin intermediarios, y por
lo tanto “contribuye a reforzar la democracia”, aunque en este sentido Navarro y Tapiador
(2023) se muestran cautelosos, ya que creen que la plataforma puede ofrecer una nueva via
poco explorada para la manipulacion publica, propaganda y difusion de fake news.

En lo que al género respecta, Nakandala et al. (2017) y Ruvalcaba et al. (2018) examinaron
el trato desigual que reciben las mujeres gamers a través del feedback que obtienen en el
espacio de los e-sports, dominado principalmente por hombres. En estos estudios se demostro
como las mujeres reciben mas comentarios que las cosifican, mientras que los hombres reci-
ben mas interacciones sobre el juego; hecho que se agudiza en los grandes perfiles. Kneisel y
Sternadori (2023, p. 335) se muestran de acuerdo con esta idea y perfilan al consumidor de
Twitch principalmente hombre e identifican situaciones en las que se “cosifica a la mujer”.
Por ultimo, concluyen que el entorno gaming v estas comunidades streaming “no reciben bien
a las mujeres” (Kneisel & Sternadori, 2023, p. 335). Esta idea también es defendida por Cullen
(2023) y aniade que la situacion a la que se enfrentan las mujeres en estas comunidades no es
percibida como una injusticia por los usuarios. Los resultados de Cullen (2023, p. 542)
demostraron que los usuarios de Twitch creen que la ideologia feminista es “incompatible con
los videojuegos y el streaming”, llegando incluso a “danar estas comunidades”.

En linea con los analisis anteriores, Hamilton, Harretson y Kerne (2014) subrayaron la
importancia y potencial que tiene esta red en el actual paradigma interactivo, algo que
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también destacaron Wulf, Schneider y Beckert (2018). En lo que respecta a su futuro, de
acuerdo con Johnson y Woodcock (2017), el potencial del streaming parece que no disminuira
en los proximos anos, pero si afrontara retos.

1.3. “Streamers”, las figuras que crean el contenido

Los comunicadores de Twitch adquieren gran importancia, convirtiéndose en figuras de
reclamo (Gutiérrez & Cuartero, 2020; Galdolfi, 2016) y parte del éxito de la plataforma. Como
demostraba el estudio de Aran-Ramspott, Fedele y Tarragd (2018, p. 74), la juventud esta
familiarizada con los y las YouTubers “como figuras publicas y microcelebridades” y forman
“parte integral de la cultura adolescente”, inicidndose a través de estos en el consumo de
contenidos dirigidos a su franja de edad. La personalidad influye en la popularidad de los y
las streamers (Torhonen, Sjoblom & Hamari, 2018) v es el elemento diferenciador que deter-
mina el éxito (Pellicone y Ahn, 2017). De acuerdo con la investigacion de Hamilton, Garretson
v Kerne (2014), el streamer proyecta su personalidad a través de sus directos y esto favorece la
creacion de una comunidad sélida que necesita compartir los valores transmitidos para
sentirse identificada y comoda a la hora de interactuar con los demas.

La juventud consume este contenido porque le entretiene (Gros et al., 2017) y le gusta lo
que haceny como lo hacen (Lara, 2020). Los y las preadolescentes valoran, ante todo, el humor
de estas figuras y, en un segundo lugar, que los temas que traten sean de su interés (Aran-
Ramspott, Fedele & Tarrago, 2018). Visualizar este tipo de contenido les hace sentirse parte
de la cultura digital juvenil (Lara, 2020, Hilvert-Bruce, Neill & Sjoblom, 2018) v este es un
factor importante del éxito de la plataforma entre la Generacion Z. La percepcion de la figura
del streamer como alguien cercano, imperfecto y genuino, en el que la linea entre lo personal
y lo publico se difumina, es un factor clave del éxito del personaje y de la plataforma (Telo,
2021). Las grandes personalidades del canal lo saben y basan sus estrategias en “la exhibicion
de accesibilidad, presencia e intimidad online” (Jerslev, 2016, p. 1246). Con la aparicion de
Twitch, la relacion respecto al presentador o presentadora de la television tradicional,
percibida como despersonalizada (Telo, 2021) y distante, ha cambiado de forma clara.

Sentirse identificados y empatizar con los personajes (Hu, Zhang & Wang, 2017), ademas
de la relacion social que la comunidad crea (Hamilton, Harretson & Kerne, 2014; Hilvert-
Bruce, Neill & Sjoblom, 2018; Wulf, & y Beckert, 2018), son usos mediaticos que se han tratado
durante anos y factores importantes en esta red. Esta funcion de identificacion puede darse
menos entre las mujeres, por la menor presencia de streamers femeninas. Esta desigual reper-
cusion de los v las YouTubers en nimero de seguidores y visualizaciones también se da en
YouTube (Aran-Ramspott, Fedele & Tarrago, 2018), influyendo en la percepcion de los roles
de género que tienen las jovenes (Todd & Melancon, 2018). La investigacion de Ruvalcaba et
al. (2018) evidencia actitudes sexistas y la perpetuacion de los roles de género en los e-sports
y senala esta hostilidad como factor que aleja a las jovenes de estos medios. Asimismo, el
estudio de Delgado, Calderdon y Nieto (2022) sobre la construccion discursiva de género de uno
de los videojuegos mas populares y que aparece en el analisis, el GTA V, concluye que es
“evidente la violencia de género en la cultura de alto consumo adolescente, la cual genera,
transmite y reproduce un tipo de pensamiento hegemonico y discriminatorio”.

2. Material y métodos

El objetivo principal de este trabajo es analizar los perfiles que emiten dentro de Twitch para
identificar los contenidos de mayor éxito y trazar las principales caracteristicas que nos
acerquen a las pautas de consumo de la juventud y a los tipos de contenido exitosos en la
plataforma.

Para ello, se establece una serie de objetivos secundarios que permiten una descripcion
del objeto de estudio: identificar los perfiles mas seguidos en Espafia y senalar sus caracte-
risticas, detallar los temas mas relevantes, y caracterizar y analizar las dinamicas de emision.
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Para alcanzar estos objetivos, el trabajo se basa en un andlisis de contenido, puesto que
nos permite “cuantificar datos y aportar conclusiones objetivas, apoyadas en nameros que
representan fenomenos reales” (Ramos et al., 2014, p. 48). Esta técnica, muy comun en Ciencias
Sociales, nos permite elaborar teorias aplicables a su contexto a partir de datos (Krippendorff,
1990; Ramos et al., 2014).

A través de esta técnica se profundizo en el analisis, trabajando diferentes aspectos que
se pudieran agrupar para poder extraer conclusiones. Estos aspectos se midieron a partir de
variables o items y se contabilizaron como unidades de analisis (Ramos et al., 2014). Este
estudio se articula en torno a una ficha construida con los siguientes items relevantes para
acercarnos al objetivo principal y a los secundarios: edad media, pais de residencia, origen,
seguidores y seguidoras, contenido, media de visualizaciones, frecuencia de emision, tiempo
medio de emision y planos y edicion.

La muestra se obtiene de la seleccion de los canales de los y las streamers de habla hispana
con mayor numero de personas seguidoras en febrero de 2022, de los que se extraen los
perfiles espafioles mas seguidos por la audiencia global, para obtener informacion mas
precisa de lo que creay consume la juventud espanola, una de las comunidades mas activas y
mas generadora de contenidos del mundo (Calderdn, 2021). En total, se seleccionaron 29. De
estos perfiles, 3 no pudieron analizarse (FolagorLives, Wismichu y MarkiLokurasY), porque
borraron el contenido o no retransmitieron durante el mes de febrero, siendo finalmente 26
los perfiles completamente analizados.

Tabla 1. Perfiles analizados.

Clasificacién estatal Clasificacién global Canal Nimero de seguidores
1 1 auronplay 10.682.612
2 2 Rubius 10.349.045
3 3 TheGrefg 8.467.223
4 4 Ibai 8.347.109
5 9 Alexbyl1 2.777.007
6 12 TamCristinini 2.594.174
7 15 LOLITOFDEZ 2.336.949
8 19 Biyin 2.105.197
9 21 Perxitaa 1.985.779
10 23 Ampeterby7 1.843.822
11 27 Luzu 1.714.726
12 29 Reborn_Live 1.666.479
13 31 Vicens 1.603.615
14 32 bysTaXx 1.547.634
15 33 Aroyitt 1.534.340
16 34 Markil.okurasY 1.471.801
17 35 Llobeti4 1.423.072
18 37 Gemita 1.377.142
19 38 Folagorlives 1.327.468

20 41 aXoZer 1.319.814
21 42 elxokas 1.295.613
22 44 Wismichu 1.287.947
23 48 Mayichi 1.182.389
24 49 thedanirep 1.127.971
25 50 EIRichMC 1.095.382
26 53 IlloJuan 1.083.967
27 54 JaggerPrincesa 1.052.656
28 55 LakshartNia 1.051.235
29 56 xXxTheFocusxXx 1.032.238

Fuente: elaboracién propia con datos del 12 de febrero de 2022 extraidos de
Twitchmetrics — Streamers and games [https://www.twitchmetrics.net].
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Para el analisis de los canales, se establecen tres grandes grupos de variables a partir de los
objetivos secundarios: caracteristicas de los perfiles, contenidos de los canales y dinamicas
de emision.

O1.

02.

03.

Categorizacion de los perfiles: Se recoge la edad media de los y las streamers, el pais
de residencia, su origen o plataforma de inicio en el panorama digital, y el nimero
de seguidores y seguidoras.

Contenidos de los canales: Se analiza el tipo de contenido (o=solo gaming, 1=solo
variedades, 2=combinacion de gaming'y variedades) de la primera retransmision de
cada canal en febrero de 2022 y la media de visualizaciones de cada streamer durante
el mes de febrero de 2022.

Dinamicas de emision: Se identifica la frecuencia de emision y el tiempo de emision
que emiten los y las streamers en sus canales durante el mes de febrero de 2022. Se
observan los diferentes planos que se muestran en la primera retransmision del mes
de febrero de 2022 (o=un plano, 1=varios planos y/o efectos en la imagen) y la edicion
que realizan durante el streaming (o=anade elementos externos, 1=no anade ele-

mentos externos).

Tabla 2. items analizados.

Identificacion de los items

Descripcion

Modo de obtencion

Edad media

La edad media de los perfiles es el
promedio de las edades de los y las
streamers.

Se considera la edad de cada streamer
para obtener después el promedio de
todas las edades. Las fechas de
nacimiento se obtienen a partir de
fuentes consultadas en Internet.

Pais de residencia

El pais de residencia es el lugar donde
actualmente vive cada streamer.

El pais de residencia se obtiene
mediante la busqueda en Internet.

Se entiende como origen de los y las

Para obtener este dato, se consultan

Origen streamers el canal en el que empezaron . P
a emitir contenido: YouTube o Twitch, | Y245 PA8INas de Internet.
Los seguidores y las seguidoras son el
nimero de personas que siguen a los
diferentes streamers. Para seguir un Los datos de los seguidores y las
Followers canal golo hay que pglsar el botén de seguidoras se extraen de la web
“Seguir”. Quien realiza este paso Twitchmetrics — Streamers and games
recibe en su perfil alertas sobre el el dia 12 de febrero de 2022.
contenido de este canal de manera
gratuita.
. . Para conseguir este dato se visualiza
El contenido se refiere a los temas que . o
. . . ... | cada contenido y se clasifica en solo
Contenido tratan en el video de la primera emisién

de febrero.

gaming, solo variedades o la
combinacién de ambos.

Media de visualizaciones de
febrero

La media de visualizaciones de febrero
es el promedio de reproducciones que
cada streamer consigue este mes.

Este dato se obtiene considerando las
visualizaciones de todas las emisiones
de febrero de cada streamer y haciendo
un promedio de todas ellas.

Frecuencia de emisién

La frecuencia de emision es la
asiduidad en la que los y las streamers
publican contenido durante el mes de
febrero de 2022.

La frecuencia de emisién se calcula
contando los dias que cada streamer
retransmite durante el mes de febrero.
Los dias que no emite contenido se
dividen entre las cuatro semanas
completas del mes para obtener una
idea aproximada de cudntos dias a la
semana descansa.
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Tiempo de emisién

Se define el tiempo medio de emisién

como el promedio de tiempo que pasa

cada streamer en directo al dfa durante
el mes de febrero.

Para conseguir esta referencia, se tiene
en cuenta la duracién de todas las
retransmisiones de febrero de cada
streamer 'y se calcula el promedio de
estas.

Se entienden los planos como las

Los datos de los planos y la edicién se
recogen mediante el visionado de los
videos y la clasificacién de los items.

Planos y edicién

En los planos se considera si hay

diferentes imdgenes que el puiblico . . . .
cambios de imagen o si es la misma

capta del directo y la edicién como la
incorporacion de elementos a la pieza

L el uso de efectos de imagen. En la
audiovisual.

edicidn, se tiene en cuenta la

enriquecen el consumo del contenido.

Fuente: elaboracion propia.

En total, se analizan 131 horas y 43 minutos de video para este trabajo, que reunieron a una
audiencia total de 3 560 313.

3. Resultados
3.1. Categorizacion de los perfiles

3.1.1. Edad media

Apesar de que la edad de los y las streamers ayuda en la identificacion con estas figuras (Aran-
Ramspott, Fedele & Tarrago, 2018) y que el crecimiento de Twitch se debe sobre todo a la
Generacion Z, es decir, a los jovenes de 16 a 25 anos (Calderon, 2021), la edad media de los y
las streamers es de 27 anos y medio. Siendo ligeramente mas mayores que la edad del pablico
objetivo, consiguen conectar con él, reproduciendo a menudo comportamientos y expresio-
nes propias de los y las mas jovenes.

3.1.2. Pais de residencia

A pesar de que todos los y las streamers han nacido o crecido en Espania, llama la atencién que
entre quienes han dado a conocer su residencia (n=26) solo la mitad (n=13) tenga su domicilio
en el pais. Uno de ellos vive en Estados Unidos por motivos personales y los y las restantes
(n=12) se mudaron a Andorra por motivos fiscales.

3.1.3. Origen

El 82,75 % de los perfiles (n=24) analizados tenian un recorrido previo en YouTube, demos-
trando que son capaces de conectar con el ptblico joven en diferentes ventanas. Muchas de
estas figuras siguen una estrategia transmedia y optimizan sus recursos, reutilizando el
contenido generado en Twitch en otras redes sociales, como YouTube, para generar mayor
rendimiento econdmico de una misma pieza (Gutiérrez & Cuartero, 2020).

3.1.4. Followers?

Los cuatro streamers espanoles con mayor numero de seguidores globales son los cuatro
primeros de habla hispana y se encuentran entre los ocho primeros del mundo.

La primera mujer espaiiola, [amCristinini, se encuentra en el nimero 6 de Espafia y 12
del ranking de habla hispana. El sesgo de género en el nimero de seguidores también se da a
nivel global, repercutiendo en la percepcion de las jovenes (Todd & Melancon, 2018).

La primera streamer de habla hispana, AriGamePlays, esta en el numero 11 del ranking,
con el 24,43 % de los seguidores y seguidoras del primer streamer masculino mas seguido.

2 Ver tabla 1 “Perfiles analizados” (p. 7).
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3.2. Contenidos
3.2.1. Contenido

Cada vez son mas los generadores y las generadoras de contenido que combinan los juegos
con contenido variado. Casi el 53,84 % de los v las streamers (n=14) combinaron contenido de
variedades con gaming. El 26,9 % (n=7) se centraron tnicamente en el juego y el 19,2 % (n=5)
trataron exclusivamente contenido variado.

Los juegos se repiten en los diferentes perfiles, como The Grefg, Ampeterby7, Vicens y
Gemita jugando a Valorant, LolitoFdez y Reborn_Live jugando a Rust o Perxitaa, thedanirep y
xXxTheFocusxXx jugando a GTA V. Muchas de estas figuras aprovechan los lanzamientos del
mes de febrero, como Rubius, elxokas e IlloJuan jugando al Dying Light 2 o Vicens y Llobeti4
probando la nueva actualizacion del Fortnite. Otros streamers juegan entre ellos, como
Alexby11 y Aroyitt jugando a Gang Beasts, Alexby11 y bysTaXx jugando al Counter Strike o
LakshartNia participando en el mismo reto de Minecraft que xXxTheFocusxXx.

3.2.2. Media de visualizaciones

La media de visualizaciones del mes de febrero es de 269 865 reproducciones y el promedio
mas alto de febrero, con 970 358 visualizaciones, corresponde a Ibai, cuarto en nimero de
seguidores.

Los resultados demuestran que el éxito en las visualizaciones del mes de febrero no se
corresponde con el numero de seguidores. Los streamers elxokas e IlloJuan, que se sitian el
tercero y el quinto en media de reproducciones, ocupan el puesto 21 y 26 en nimero de
seguidores, respectivamente.

Tabla 3. Media de visualizaciones.

Streamer Media de visualizaciones Posicion en numero de se~gu1d0res
entre streamers espaiioles

Ibai 970.358 4°

Auronplay 889.124 1°

elxokas 873.859 21°

Rubius 809.111 2°

IlloJuan 788.814 26°

Fuente: elaboracion propia.

El contenido analizado que mas visualizaciones tuvo fue el de Ibai, que coincidié con la emision
de un evento especial que organizé €l y en el que participaban otros streamers, Disaster Chefs.
Los buenos resultados de este programa y del resto de contenidos del mes hicieron que Ibai
liderara la media de visualizaciones del mes. El evento Disaster Chefs, similar al programa de
television Master Chef, se emitio en una escuela de hosteleriay en él varias parejas de streamers
compitieron en un tiempo determinado en la elaboracion de diferentes platos que después
fueron juzgados por un jurado. Este tipo de programas, liderados por Ibai, tienen buena
acogida en la plataforma y muestran como estas figuras trascienden de lo que habitualmente
conocemos como streamers para convertirse en personalidades con vocacion mas amplia.

Ademas de los datos de Ibai, las altas visualizaciones de Rubius, Auronplay e IlloJuan
demuestran que los contenidos de variedades y de humor son los que mas interés suscitan
entre la audiencia de Twitch. Ibai y Auronplay no introdujeron ningun juego en su retrans-
mision, y aunque Rubius, elxokas e IlloJuan sijugaron, el contenido distendido y de variedades
tuvo la misma presencia en sus emisiones.
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Tabla 4. NUmero de visualizaciones.

Streamers Titulo del contenido Categon’a del Visualizaciones
contenido

Ibai g%iASTER CHEFS #1 | HA LLEGADO EL Special Events 4.1M
LA RATA IS BACK - NOCHE DE VR

Rubius CON ZILVERK - VARIETY Just Chatting 1.9M
KINGGGGGGGGGGGGGGGG

Auronplay Hablamos y vemos videos de coreano El Just Chatting 1.4M
Terrazas.
DISASTER CHEFS Y LUEGO UN
VARIETY TIMIDIN PUEDE QUE DYING .

elxokas L[GHT? ME FUMO 40 (LOST ARK 5 Just Chatting 1,4M
DIAS POGGERS) 'REDES
Disaster Chefs, juego de un franquista y .

flloJuan Dying Light 2. La tipica tarde de jueves &) Just Chatting 1.2M

Fuente: elaboracion propia.
3.3. Dindamicas de emision

3.3.1. Frecuencia de emision

La frecuencia de emision no esta directamente relacionada con el nimero de seguidores, ya
que los vy las streamers que mas dias retransmitieron, quienes apenas descansaron un dia a la
semana durante febrero, estan en el puesto 4 y 29 del ranking por namero de seguidores. Mas
de la mitad de los y las streamers, el 53,84 %, descansa entre uno y tres dias a la semana.

The Grefg y Gemita se fueron de vacaciones una semana durante este mes, por lo que
tomamos febrero como un periodo extraordinario para la pareja. MarkiLokurasY, por su
parte, no retransmitio ningun dia de febrero por voluntad propia, y FolagorLives y Wismichu
eliminaron todo el contenido de este mes de sus perfiles.

3.3.2. Tiempo de emisién

El promedio de emision fue de 5 horas y 24 minutos durante febrero, siendo Rubius el streamer
con retransmisiones mas largas del mes, con un promedio de 12 horas y 59 minutos. El mes
de febrero coincide con su accion de “directo extensible”, en el que cada suscripcion o dona-
cion va sumando 20 segundos a un contador y hasta que no llegue a o, el streamer no puede
parar la retransmision. Con motivo de esta accion, Rubius esta 9 dias consecutivos en directo
y mas de 215 horas ininterrumpidas de retransmision entre finales de febrero y principios de
marzo.

Xokas fue el segundo que emitio videos mas largos, con un tiempo medio de 11 horas y
25 minutos, seguido de IlloJuan, con una media de 9 horas y 11 minutos.

No obstante, el streamer que mas tiempo estuvo en directo durante el mes de febrero fue
elxokas, con un tiempo de emision total de 217 horas y 3 minutos. Este streamer fue constante
en las retransmisiones y realizo directos mas largos de lo habitual —-segundo por tiempo
medio- siendo este uno de los motivos a los que achaco su mal estado de salud mental (TresB,
2022).

La mayoria de los y las streamers (n=14) optd por emisiones mas cortas que la media y
solo la mitad (n=7) quiso estar en directo mas de 5 horas diarias.

En cuanto a la relacion del tiempo de emision con el éxito en niimero de seguidores, los
resultados no son concluyentes. El primer y el cuarto streamer, segun el nimero de segui-
dores, retransmitieron menos tiempo que la media en febrero, y el segundo y el tercero
superaron el tiempo medio, siendo el segundo ~Rubius- el que hizo las retransmisiones mas
largas.
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3.3.3. Planos y edicién

La inmediatez de los streaming hace que los planos y la edicion sean sencillos en comparacion
con los medios tradicionales. El uso de un micréfono y una camara es suficiente para retrans-
mitir en directo. Mas de la mitad de los canales, el 53,84 % (n=14), utiliza solo un plano durante
toda la emision. El 30,7 % (n=8) juega con diferentes planos y recursos, como el zoom, en el
caso de Rubius y The Grefg, o el efecto espejo, como JaggerPrincesa.

Pese a que la caAmara ayuda a la identificacién y a la mayor vinculacién del puablico,
algunos y algunas streamers (n=4) no la utilizan con el objetivo de preservar su identidad.

La mayoria de los y las streamers realizan un montaje sencillo. Destacan algunos perfiles
que trabajan mas la edicion, incorporando elementos externos al video, como Rubius introdu-
ciendo gifs 0o memes en vivo durante su retransmision, Luzu produciendo y emitiendo sketches
para promocionar su canal, e Ibai realizando una gran produccion, similar a la de un medio
tradicional, en su evento Disaster Chefs.

4. Conclusiones

El éxito de Twitch se apoya en tres pilares: los streamers, figuras célebres que actiian como
reclamo; el contenido, con temas y codigos que, junto a los vy las streamers, conforman la
cultura digital juvenil; y la experiencia interactiva, que enriquece el consumo y refuerza el
vinculo de el y de la streamer y el ptblico. La juventud encuentra en esta plataforma un lugar
para relajarse, reirse y formar parte de una comunidad, tal y como senalan también Hamilton,
Garretson y Kerne (2014); Hilvert-Bruce, Neill y Sjoblom (2018); y Wulf, Schneider y Beckert,
(2018). Por lo tanto, coincidiendo con nuestros resultados, las claves del éxito de esta plata-
forma son la figura del streamer (Kneisel & Sternadori, 2023), el entretenimiento (Gros et al.,
2017), v el deseo de relacionarse y sentirse parte de la comunidad (Hilvert-Bruce, Neill &
Sjoblom, 2018; Wulf, Schneider & Beckert, 2018; Speed, Burnett & Robinson, 2023).

Los resultados obtenidos sobre los contenidos mas vistos y los perfiles con mayor media
de visualizaciones sostienen lo apuntado por Hilvert-Bruce et al. (2018), Sudrez-Alvarez y
Garcia-Jiménez (2021), y Navarro y Tapiador (2023) sobre Twitch como un medio mainstream
que se aleja del espacio exclusivamente gamer.

Twitch rompe con la tendencia del consumo de contenido rapido y on demand (Gutiérrez
& Cuartero, 2020; Espinosa, 2020). El contenido es improvisado y espontaneo, y aunque cada
emision varia en su duracion (Gandolfi, 2016), las retransmisiones son largas, con 5 horas y 24
minutos de media en febrero, posiblemente por el consumo en segundo plano (Espinosa, 2020).
El éxito del directo puede explicarse, en cierta medida, por la “fatiga de decision” (Neira, 2021),
en la que la desbordante oferta audiovisual abruma e impide al usuario o a la usuaria elegir.
De esta forma, el contenido en directo de los y las streamers puede ser similar a sintonizar la
radio, también escuchada en segundo plano (Espinosa, 2020). Las largas emisiones y su consu-
mo pasivo refuerzan la idea de Kohls, Hiler y Cook (2023) sobre los buenos resultados en
comportamiento, diversion y sentimiento hacia la comunidad del consumo pasivo, similares
alos del activo.

La mayoria de los generadores y las generadoras de contenido con mas éxito de Twitch
provenian de canales como YouTube y como parte de su estrategia transmedia global (Aran-
Ramspott, Fedele & Tarragd, 2018), estan presentes en diferentes redes sociales, demostrando
que son capaces de conectar con la audiencia juvenil en diferentes plataformas, indepen-
dientemente de sus caracteristicas. Muestra de ello es que los y las streamers han dejado de
ser gamers para convertirse en personajes célebres y multifacéticos que interesan per se, como
muestra el programa Disaster Chefs de Ibai, la retransmision mas vista del mes de febrero.

Estas figuras son clave en el éxito del medio (Gandolfi, 2016), ya que la juventud busca la
sensacion de ser parte de esta cultura digital juvenil que puede compartir con sus pares
(Hilvert-Bruce, Neill & Sjoblom, 2018). La figura del streamer se percibe cercana, imperfecta y
genuina, ayudando a que los y las jovenes se identifiquen con estos personajes populares. Al
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hilo de estudios previos (Livingstone, 1988) y al igual que ocurre en YouTube (Morales, Aran-
Ramspott & Fedele, 2020), Twitch comparte usos mediaticos anteriormente analizados, como
sentirse identificado y empatizar con los personajes (Hamilton, Harretson & Kerne, 2014).

La juventud no solo ve en estos y estas protagonistas a un referente, sino a un igual. Esta
accesibilidad, que consiguen hablando su mismo lenguaje (Olejniczak, 2015) y compartiendo
cuestiones personales, estrecha el vinculo con los y las streamers en una etapa vital en la que
lared social y la cultura propia adquieren gran importancia.

Nuestros resultados coinciden con los anélisis de Gros et al. (2017), que apuntan que el
entretenimiento sigue siendo una de las principales motivaciones para el uso de Twitch. La
media de visualizaciones y los contenidos mas vistos de febrero indican que las variedades y
el humor son los temas que mas interesan al publico. Las ediciones de los videos mas trabaja-
das estaban orientadas a este fin humoristico, afiadiendo elementos como memes, parodias
en forma de sketch o efectos de imagen a la retransmision en vivo.

Los codigos en Twitch son sencillos y esta naturalidad ayuda a vincularse con la figura
que retransmite y el contenido, favoreciendo la sensacion de intimidad entre el ptublico y estas
figuras (Aran-Ramspott, Fedele & Tarrago, 2018). El uso de la camara en vivo, por ejemplo,
ayuda a fomentar el sentimiento de comunidad, generando un ecosistema interactivo (Hamiton,
Garretson & Kerne, 2014), aunque tal y como hemos identificado en nuestro estudio, cuatro
de las veintinueve figuras analizadas optaron por no mostrar su imagen ante la cAmara.

El éxito de la plataforma y de estas figuras ha hecho que la retransmision de videos sea
una profesion, como apuntan Sjoblom et al. (2019) y Johnson y Woodcock (2017). El paso de
aficion a actividad profesional hizo que casila mitad de los y las streamers espanoles analizados
se mudara a Andorra para evitar el ejercicio fiscal en Espana. El colectivo de generadores de
contenido se opone a la nueva propuesta de ley audiovisual de la Comision Nacional de los
Mercados v la Competencia (CNMC), que regulara sus acciones publicitarias. Durante este
estudio, al menos dos streamers residentes en Espana amenazaron con desplazarse al pais
contiguo si esta medida se materializaba.

La profesionalizacion de la figura del streamer ha hecho que quienes comunican establez-
can sus propias pautas para la frecuencia de emision y tiempo de emision aproximado de los
contenidos (Sjoblom et al., 2019). Twitch no fomenta el streaming diario ni los directos de 24 o
48 horas, pero mantener un horario y unas retransmisiones regulares y largas ayudan a
alcanzar el éxito en la plataforma (Johnson, 2018). Mas de la mitad descansa entre uno y tres
dias. En cualquier caso, algunas de estas figuras sobrepasan la media y las 217 horas que emitié
el xokas durante febrero demuestran, como mas tarde €l admitiria, la obsesion por el trabajo
(TresB, 2022) y la ansiedad derivada de la necesidad de estar presente.

La comunidad espariola es una de las mas activas y generadoras de contenidos del mundo
(Calderon, 2021). Los cuatro streamers espanoles con mayor namero de seguidores se encuen-
tran dentro de los ocho primeros del mundo. Sin embargo, a pesar de esta representacion,
hay todavia pocas referencias femeninas, como también demostraba el estudio de Ruvalcaba
et al. (2018). La diferencia en el nimero de seguidores es notablemente alta, siendo esta brecha
de género un problema nacional y global. Una representacion mas igualitaria es importante
para que las generaciones venideras tengan referentes en este sector.

Coincidiendo con lo senalado por Cai et al. (2018), el éxito de esta plataforma ha supuesto
una oportunidad para las grandes marcas que buscan dirigirse al publico joven, un segmento
que no esta actualmente en los medios tradicionales (Sjoblom et al., 2019) y que es permeable
a los mensajes dominantes (Lacalle, 2012) y a los personajes admirados que actian como
prescriptores (Cai et al., 2018).

Este articulo forma parte de una investigacion mas extensa sobre esta plataforma y sus
contenidos que a su vez se desarrolla dentro del marco mas amplio de analisis de las plata-
formas dirigidas a la juventud. Como futuras lineas de analisis en este terreno se propone el
estudio de la recepcion de los contenidos y su influencia en la construccion de la identidad de
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los y las jovenes desde una perspectiva de género. Ademas de la escasa presencia de streamers
femeninas recogida en este articulo, demostrada también en otros estudios (Gros et al., 2017),
varios autores han sefialado la actitud sexista mostrada en los directos (Hamilton, Harretson
& Kerne, 2014; Ruvalcaba et al., 2018) o en los videojuegos que se retransmiten (Delgado,
Calderon & Nieto, 2022), por lo que un anélisis mas profundo sobre la representacion de las
mujeres en esta plataforma ayudaria en el estudio y en la posible promocion de una red mas
igualitaria influyente en la conformacion de la personalidad de los y las jovenes.

El lenguaje empleado en estas plataformas, que el publico conoce e imita incluso fuera
de Twitch (Olejniczak, 2015), es un elemento clave como fuente de informacion de esta cultura
juvenil y, en este sentido, se abre la puerta a una investigacion mas amplia sobre las nuevas
formas de expresion que surgen de nuevos comportamientos.
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