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1. INTRODUCCIÓN 

1.1 Justificación del tema 

En la actual denominada Sociedad de la Información se incrementa cada día que pasa 

la necesidad de “entretenimiento” de la gente en contra del modelo tradicional, como 

puede ser el de los mass media, que se encuentran mucho más relacionados con el 

concepto de información que con el de entretenimiento propiamente dicho.  

Esto provoca un cambio significativo en los valores y los referentes sociales del público 

más joven, y no tan joven, que cada vez se encuentra más alejado de los medios 

convencionales en favor de otras plataformas que han ido apareciendo, como es el caso 

de Twitch, la plataforma de streaming online que nos atañe en este trabajo.  

La falta de interés por parte de la juventud hacia los medios convencionales y su 

reemplazo por plataformas de vídeo a la carta y redes sociales ha ocasionado que 

Twitch se transforme en una de las principales fuentes de entretenimiento e información 

para esta generación, lo que demanda un cambio en el tipo de contenidos ofrecidos por 

las marcas (IAB, 2021). Cada año se incrementa el número de consumidores de medios 

de comunicación y entretenimiento en todo el mundo, esto nos evoca varias hipótesis, 

que trataremos de desmentir o confirmar a lo largo de este proyecto de investigación.  

Algo que está estrechamente relacionado con la aparición de estas nuevas plataformas 

que están acaparando un gran porcentaje de la cuota de pantalla, es el concepto de 

disrupción. Este concepto tiene mucho que ver con la innovación, por lo que podríamos 

estar hablando de algo totalmente nuevo, la innovación disruptiva. La innovación 

disruptiva se refiere a la introducción de una nueva tecnología, producto o servicio que 

cambia radicalmente la forma en que se hacen las cosas en un mercado o industria 

determinados. La innovación disruptiva puede crear nuevos mercados o transformar los 

existentes, y puede tener un impacto significativo en la economía y en la sociedad en 

general y es que los consumidores poseen la capacidad de optar por consumir o no lo 

que se presenta en sus perfiles de plataformas de redes sociales, lo que hace que la 

innovación y la creatividad en los recientes formatos de comunicación se vuelvan 

elementos esenciales (Karbaum, 2018; Toffler, 1980). 

Un ejemplo de innovación disruptiva es el teléfono móvil. En su origen, los teléfonos 

móviles eran dispositivos caros y voluminosos que solo estaban al alcance de unos 

pocos. Sin embargo, con el tiempo, la tecnología mejoró y los teléfonos móviles se 

hicieron más pequeños, baratos y accesibles para una audiencia más amplia. En 
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consecuencia, el teléfono móvil ha cambiado radicalmente la forma en que las personas 

se comunican y ha creado una industria entera alrededor de él. 

La sociedad se mantiene en un cambio constante y el incremento de la comunicación 

en línea y, particularmente, las plataformas de redes sociales han alterado los patrones 

de consumo (Martínez, García y Gutiérrez, 2013). Uno de los resultados es que las 

plataformas de streaming a la carta sean actualmente las más empleadas como fuente 

de entretenimiento e información (IAB, 2021; Suárez-Álvarez y García-Jiménez, 2021). 

Aunque incluso dentro de los propios medios digitales, esto puede hacer que 

rápidamente los productos pasen a no ser lo suficientemente atractivos para los usuarios 

y quedar a espaldas de sus competidores, como es el caso de Twitch y YouTube. 

YouTube era el gigante de consumo del entretenimiento audiovisual en internet y en 

poco menos de 2 años, ha quedado relegado a un segundo puesto por detrás de Twitch. 

Las empresas que no pueden adaptarse o que subestiman el impacto de la innovación 

disruptiva pueden perder terreno y eventualmente fracasar. 

A esto, también ha influido que los rápidos avances tecnológicos en comunicación están 

facilitando la creación de nuevos tipos de interacciones entre los usuarios y las 

empresas, permitiendo así que dichas empresas cambien totalmente la forma en la que 

llevan a cabo sus actividades de comunicación y publicitación. El proceso disruptivo en 

este contexto de la comunicación es una herramienta muy poderosa que permite que 

una empresa más pequeña que dispone de menos recursos pueda conseguir grandes 

resultados frente a otras empresas mayores y consolidadas en el mercado.  

Personalmente, he elegido este tema porque es algo que me interesa y que consumo 

diariamente. La televisión ha sido un elemento que me ha acompañado a lo largo de mi 

vida, tanto a mí como a mis amigos y conocidos, y cuando tratamos sobre este tema, 

estamos de acuerdo en que, por diversas razones, la televisión ha pasado a un segundo 

plano.  

En su defecto, las plataformas de streaming están a la orden del día. Ahora puedes 

elegir a la carta lo que ver, cuando verlo y dónde verlo. En concreto Twitch es la 

plataforma que más consumo, creo que tiene un gran potencial y es algo relativamente 

nuevo, cambiante y que puede dar mucho de sí a la hora de ser investigado.  

Los valores fundamentales de Twitch han sido una parte integral de su éxito y evolución. 

La comunidad es uno de los pilares más sólidos, ya que Twitch valora la diversidad, la 

inclusión y la interacción auténtica. La plataforma se esfuerza por proporcionar un 

espacio donde todos puedan sentirse bienvenidos y representados, 

independientemente de su origen, género, orientación sexual o identidad. 
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La visión de Twitch es crear una plataforma global en la que los creadores puedan 

compartir sus pasiones y conectarse con su audiencia de manera significativa. Buscan 

impulsar la creatividad y la autenticidad, alentando a los usuarios a expresarse sin 

restricciones y a construir comunidades sólidas en torno a intereses compartidos. 

La misión de Twitch es doble: empoderar a los creadores para que compartan su voz 

única y auténtica, y ofrecer una experiencia de entretenimiento envolvente para los 

espectadores. Esto se traduce en un compromiso constante con la innovación 

tecnológica y la mejora continua de la plataforma para garantizar que los creadores 

tengan las herramientas necesarias para prosperar y que los espectadores disfruten de 

contenido de alta calidad. 

En conclusión, Twitch ha pasado de ser una plataforma de transmisión de videojuegos 

a convertirse en un ecosistema en línea diversificado y vibrante. Su evolución ha sido 

impulsada por valores sólidos, una visión ambiciosa y una misión centrada en la 

comunidad y la autenticidad. A medida que Twitch sigue creciendo y cambiando, su 

impacto en la forma en que nos conectamos y nos entretenemos en línea es innegable, 

dejando una huella duradera en la cultura digital. 

1. 2 Hipótesis 

Las hipótesis con las que vamos a trabajar en este proyecto de investigación son las 

siguientes. El número no es muy alto ya que considero que lo correcto es focalizar la 

investigación y de esta forma llegar a unas conclusiones concisas que sirvan para refutar 

o corroborar las mismas.  

▪ H1: Las nuevas generaciones, mediante el cambio que han generado en el 

modelo de consumo del entretenimiento, han provocado que cambie también el 

modo de comunicar de las empresas.  

▪ H2: El comportamiento de compra de los usuarios se ha visto influenciado por 

las marcas que trabajan con los streamers aumentando así el nivel de confianza 

depositado en ellos por parte de las empresas. Los usuarios obtienen un 

sentimiento de pertenencia para con la comunidad del streamer, provocando así 

que la opinión de este sea tenida en cuenta por los consumidores como una 

recomendación de valor respecto de un producto o servicio.  

▪ H3: La publicidad en la plataforma es necesaria tanto para el propio crecimiento 

de esta como para ayudarla a seguir evolucionando. Las empresas aumentarán 

la inversión en la plataforma y sus streamers cuanto mayores sean los números 

que estos manejen, en lo que a espectadores se refiere.  
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1. 3 Objetivos 

La finalidad de este estudio es cotejar la perspectiva que la industria de la publicidad 

tiene al diseñar y organizar publicidad en esta plataforma, conforme a la percepción que 

los usuarios de entre 15 y 29 años mantienen respecto a la comunicación comercial de 

las marcas en España. De igual manera, se busca resaltar si hay una correlación entre 

género y el tipo de contenido que se consume, así como identificar qué formas de 

comunicación en relación con la publicidad son las más bien acogidas por este rango 

de edad en esta plataforma. 

1. Explicar cómo funciona la plataforma de Twitch mediante un análisis de su 

historia, su evolución y la gestión que hace la misma sobre su publicidad. 

2. Mediante una encuesta conocer el alcance que tiene hoy en día la plataforma, 

cuál es la opinión del usuario en cuanto a la publicidad tradicional y al contenido 

de publicidad integrada.    

3. Investigar si la innovación disruptiva, dentro del contexto de la comunicación, es 

utilizada por las empresas y los streamers, cómo hacen uso de ella para llegar 

al público de una forma diferente, qué llama la atención y qué funciona para 

cumplir con los objetivos de todos los interesados.  

 

1. 4 Metodología 

La metodología de este trabajo está dividida en dos partes bien diferenciadas, de 

acuerdo con la estructura que conforma el proyecto de investigación.  

En primer lugar, se realizará una revisión bibliográfica mediante la cual se contextualice 

la plataforma y conocer así mejor su funcionamiento y la gestión que se realiza en ella 

de la publicidad. Mediante dicho estudio vamos a analizar distintos puntos, como la 

historia de la plataforma o la evolución que ha sufrido hasta nuestros días, teniendo en 

cuenta todos los hechos destacables, como la pandemia, la cuarentena, que obligó a 

los ciudadanos a estar en sus casas, o la cercanía con la que se dirigen los streamers 

a su público. Todo esto son hechos condicionantes del éxito de Twitch.  

Como ya mencionamos este trabajo se trata de un proyecto de investigación 

cuantitativo, en el que se hará uso de la encuesta para conocer la opinión de la población 

sobre los aspectos más relevantes para la investigación. La meta del investigador 

consiste en describir fenómenos, situaciones, contextos y eventos: esto es, detallar 

cómo son y se manifiestan. Los estudios descriptivos buscan especificar las 

propiedades, las características y los perfiles de personas, grupos, comunidades, 
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procesos, objetos o cualquier otro fenómeno que se someta a un análisis. (Hernández, 

Fernández y Baptista, 1998, p. 80) por ello, a través de la encuesta, recopilaremos la 

información necesaria para alcanzar las conclusiones deseadas. 

 La encuesta será una herramienta fundamental pues en ella trataré los temas 

relacionados con el trabajo mediante una serie de preguntas de respuesta cerrada y tras 

la realización del pertinente análisis de los resultados, podremos sacar conclusiones 

claras sobre si las hipótesis anteriormente expuestas se cumplen o por lo contrario se 

pueden rebatir.  

La encuesta tiene un desarrollo temático y está dividida en varios apartados: 

Preguntas sociodemográficas: 

1. ¿Cuál es su rango de edad? 

• 15 – 17 

• 18 – 21 

• 22 – 25 

• 26 – 29  

• NS/NC 
 

2. ¿Con qué género te identificas? 

• Masculino 

• Femenino 

• Otro 

• NS/NC 
 
Preguntas generales: 

3. ¿Estás familiarizado con la plataforma Twitch?  

• Nada 

• Poco 

• Bastante  

• Mucho 

• NS/NC 

4. ¿Con qué frecuencia consumes contenido en Twitch?  

• Diariamente 

• Semanalmente 

• Ocasionalmente 

• Nunca 

• NS/NC 
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Preguntas sobre consumo: 

5. ¿Has descubierto productos o marcas a través de la publicidad en Twitch que no 

conocías previamente? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 

6. ¿Has realizado compras basadas en la publicidad que has visto en Twitch? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

7. ¿Sientes que la publicidad en Twitch está dirigida principalmente hacia los 

hombres/género masculino? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

Preguntas sobre intrusión: 

8. Cuando se trata de anuncios automáticos, ¿Sientes que la publicidad en Twitch 

interrumpe tu experiencia de visualización? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

9. Cuando se trata de anuncios automáticos, ¿Crees que la publicidad en Twitch 

es más intrusiva o menos intrusiva que en otras plataformas? 

• Mucho menos intrusiva 

• Algo menos intrusiva 

• Igual de intrusiva 

• Algo más intrusiva 

• Mucho más intrusiva 

• NS/NC 
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Preguntas sobre influencia y opinión: 

10. ¿Crees que la presencia de grandes marcas en los eventos de Twitch afecta tu 

percepción de la plataforma de alguna manera? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

11. Cuando las marcas colaboran con los streamers y estos realizan promociones 

en directo ¿Sientes que los streamers influyen positivamente en tu actitud hacia 

ese tipo de publicidad en la plataforma? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

Preguntas sobre autenticidad: 

12. ¿Crees que la publicidad integrada en el contenido de los streamers se siente 

más auténtica que los anuncios tradicionales? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

13. ¿Te sientes más inclinado/a a interactuar con la publicidad en Twitch cuando 

está relacionada con los intereses del streamer? 

• Si 

• No  

• Tal vez 

• NS/NC 
 

Con este cuestionario se pretende abarcar toda la experiencia de usuario en relación 

con la publicidad y la nueva forma de comunicación que los streamers han 

implementado creando algo nuevo con lo que las grandes marcas antes no contaban.  

Para la difusión de la encuesta se ha utilizado la vía online única y exclusivamente, a 

través de dos redes sociales principalmente, Instagram y WhatsApp, de donde se han 

conseguido el 100% de las respuestas necesarias para la muestra.  
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Respecto a la muestra deseada para esta encuesta, la clave se encontraba en la 

población joven de este país que consume contenido en la plataforma Twitch, por ello, 

se decidió focalizar en la población que tiene entre 15 y 29 años. De acuerdo con el 

Resumen ejecutivo Informe Juventud en España 2020, España cuenta con 10.094.500 

millones de jóvenes entre 15 y 29 años, dato que, si bien no es certero al 100%, sirve 

muy bien para realizar el cálculo de la muestra necesaria para que esta encuesta sea 

válida.  

Respecto a los encuestados, en su mayoría pertenecen a la franja de edad entre 22 y 

25 años, pero estando altamente representados todos los grupos de edad dentro de 

este segmento, como se puede observar en la Figura 1. 

 

Figura 1. Rango de edad de los encuestados 

 

Fuente: elaboración propia 

 

Como se ha podido observar, la encuesta cuenta con trece preguntas, todas con 

respuesta cerradas, donde los participantes deben elegir una respuesta predefinida de 

una lista de opciones proporcionadas por el encuestador. Se incluyen distintas escalas 

de valoración o respuestas de opción múltiple. Se ha decidido así para facilitar el análisis 

de los datos, minimizar la variabilidad en las respuestas y permitir comparaciones más 

directas entre las distintas respuestas. 

Entre las respuestas proporcionadas se ha incluido siempre la opción “No sabe / No 

contesta” ya que, si bien no es una práctica obligatoria en las encuestas de un proyecto 

de investigación, es muy recomendada en ciertas ocasiones, como así lo he creído en 

esta. Twitch es una plataforma con millones de espectadores pero que se escapa al 

conocimiento de muchos segmentos de la población, y sabía que muchos de los 
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encuestados podían no estar familiarizados con la plataforma, por ello decidí incluir esta 

opción y así permitir que los participantes tengan la posibilidad de expresar cuando 

realmente no saben la respuesta por cualquier motivo.  

A continuación, se muestra la ficha técnica de la encuesta donde se observan los 

principales datos de la misma:  

Ficha técnica de la encuesta 

Ámbito Nacional 

Universo Población general, residentes en España 

Tipo de encuesta Encuesta online 

Tamaño de la muestra 384 encuestados 

Tipo de muestreo Muestreo no probabilístico sobre población infinita 

Error muestral 5% con un nivel de confianza del 95% 

Fecha de realización Del 17 al 29 de agosto de 2023 

 

Para el cálculo de la muestra, se han utilizado los siguientes datos: 

 

 

Z 1,96 (95%) 

p 50% 

q 50% 

e 5% 

 

 

Aplicando la fórmula de muestra para población finita, observable en la Figura 2, da 

como resultado que el tamaño de la muestra debe ser de 384 encuestados.  

2. MARCO TEÓRICO 

2. 1 ¿Qué es Twitch? 

Twitch nació en junio de 2011 bajo el nombre de Justin.tv, una plataforma de transmisión 

en vivo fundada por Justin Kan y Emmett Shear. Lo que comenzó como un experimento 

personal de Kan, transmitiendo su vida en vivo las 24 horas del día, rápidamente 

evolucionó para incluir diversas categorías, incluidos los videojuegos. La sección de 

Figura 2. Fórmula utilizada para el cálculo de la muestra 

Fuente: QuestinPro.com 
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videojuegos ganó impulso rápidamente, lo que llevó a la creación de Twitch.tv en 2011, 

centrando la plataforma en los juegos en vivo. 

La audiencia de Twitch comenzó a crecer de manera exponencial, atrayendo a 

jugadores, creadores de contenido y espectadores apasionados por igual. En 2014, 

Amazon adquirió Twitch Interactive, solidificando su posición como un gigante en la 

industria de transmisión en vivo. 

La plataforma ha ganado una gran popularidad en la última década, especialmente entre 

los jugadores de videojuegos y la comunidad de deportes electrónicos (eSports). Según 

datos de Twitch, en el primer trimestre de 2021, el sitio tenía más de 140 millones de 

usuarios activos mensuales y más de 9 millones de streamers activos mensuales. (Díaz, 

C. 2022). 

Twitch es reconocida como una de las emergentes plataformas sociales y se enfoca 

principalmente en una audiencia juvenil, con edades que oscilan entre los 16 y 24 años 

(Epsilon Technologies, 2020), aunque es obvio que los perfiles de gente que hacen uso 

de esta plataforma son muy variados, en ella podemos encontrar tanto streamers que 

sobrepasan la barrera de los 50 años y que son realmente conocidos, como 

consumidores de contenido de cualquier edad.  

En cuanto a la evolución de Twitch ha sido asombrosa. Si bien los videojuegos seguían 

siendo su columna vertebral, la plataforma se diversificó a lo largo de los años para 

incluir una amplia gama de contenido en vivo. Streams de música, arte, charlas, 

deportes electrónicos y eventos especiales se convirtieron en una parte integral de la 

experiencia de Twitch. La creación de "Twitch Creative" en 2015 fue un hito significativo, 

proporcionando un espacio para que los artistas como pintores, músicos o carpinteros, 

entre otros, exhibieran su talento en tiempo real. 

Uno de los momentos más emblemáticos en la evolución de Twitch fue la incorporación 

de la categoría "Just Chatting" en 2018. Esto permitió a los creadores interactuar más 

directamente con su audiencia, compartiendo sus pensamientos, historias y opiniones 

en un formato más relajado. Esta adición reconoció la importancia de la conexión 

personal entre los creadores y sus seguidores, y allanó el camino para una mayor 

diversificación de contenidos en la plataforma. 

Por último, cabe mencionar para el buen fin de esta investigación cómo gestiona la 

plataforma su publicidad, lo hace mediante una herramienta llamada “gestor de 

anuncios”. Esto es un programador de anuncios opcional y rápido que está disponible 

para todos los streamers con rentabilización. Permite configurar la programación de los 
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anuncios y despreocuparse así de cuándo reproducirlos para que los creadores de 

contenido puedan centrarse en el stream. (Twitch Customer Support, 2022) 

 

2. 2 La cuarentena como impulso para la plataforma 

Después de los eventos globales ocurridos en 2020 relacionados con la crisis de salud 

originada por la pandemia de Covid-19, que resultó en la paralización mundial y cambios 

en los hábitos de consumo de las personas, Internet se consolidó como la principal 

atracción en todas las esferas de la vida de los consumidores. Debido al confinamiento 

y al periodo en que estuvimos recluidos en nuestros hogares, el número de personas 

que optaron por el entretenimiento a través de las plataformas de transmisión en vivo 

aumentó de manera notable, transformándose en una forma de ocio más común en la 

actualidad. La pandemia de Covid-19 tuvo un impacto significativamente positivo en 

Twitch, atrayendo a una gran cantidad de nuevos creadores de contenido y brindando 

un impulso a los streamers que ya estaban transmitiendo en la plataforma.  

En 2020 experimentó un fuerte salto en el número total de canales activos. El año 

comenzó con 3.935.308 canales activos en enero. Después de una pequeña caída en 

febrero, se elevó a 5.080.031 canales activos totales en marzo. Luego se disparó a 

7.213.644 y desde entonces, se han creado más de 7 millones de canales cada mes 

hasta alcanzar un máximo de 7.709.990 canales activos en 2020. (Álvarez, C, 2021) 

La plataforma de la cual Amazon es dueña, en consonancia con la compañía matriz, fue 

una de las principales beneficiarias del período de cuarentena debido a la pandemia. El 

Informe de la Industria de Transmisión en Vivo, elaborado por Streamlabs & Stream 

Hatchet y que abarca datos de las principales plataformas de streaming desde el último 

trimestre de 2018 hasta el último trimestre de 2020, refleja este aumento, con Twitch 

obteniendo un notable 65,8% de la participación en el mercado en términos de horas de 

visualización, superando significativamente a YouTube Gaming Live y Facebook. No 

solo es la plataforma con más visualizaciones, sino la que logró un mayor número de 

crecimiento en la captación y creación de nuevo contenido y de nuevos creadores de 

contenido con el 90,2% de la cuota del mercado. (Ebalé, 2021) 
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Figura 3. Total de horas de visualización por trimestre 

 

Fuente: streamlabs.com 

Durante el año 2020, los espectadores consumieron un total de 18.410 millones de 

horas de contenido en Twitch, lo que representa un incremento del 67,36% en 

comparación con los 11.000 millones de horas visualizadas en el año 2019. (Ebalé, 

2021) 

Figura 4. Total de hora stremeadas por trimestre 

 

Fuente: streamlabs.com 
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Asimismo, en 2020, los streamers llevaron a cabo un total de 761 millones de horas de 

transmisiones en Twitch, mostrando un aumento del 76,2% en comparación con los 431 

millones de horas transmitidas en 2019. El aumento en la cantidad de horas transmitidas 

a Twitch fue constante año tras año, experimentando un notable crecimiento del 127,7%, 

pasando de 101 horas en el último trimestre de 2019 a 203 horas en el último trimestre 

de 2020. (Ebalé, 2021) 

La industria televisiva se debate en plena revolución digital sobre el origen de la 

existencia. Con el surgimiento de las plataformas de contenido en streaming, las 

televisiones han tenido que adaptarse a la nueva demanda que ha visto un crecimiento 

especialmente en el 2020 cuando la pandemia llegó a nuestras vidas. El Coronavirus 

simplemente ha acelerado una tendencia que llegaría tarde o temprano. (Pérez, 2020) 

La habilidad con la cual Twitch logró atraer a figuras destacadas como Agüero, Courtois 

o Neymar durante el período de confinamiento ha resultado en la captación de nuevos 

seguidores que aprovecharon esta oportunidad para acercarse más a sus ídolos. Esta 

plataforma ha experimentado una evolución significativa, extendiendo su enfoque más 

allá de los videojuegos como ya hemos mencionado anteriormente. Esta transformación 

ha sido beneficiosa para grandes empresas y corporaciones, que han apostado 

progresivamente por la plataforma, ya que la experiencia en Twitch ahora abarca un 

ámbito más amplio.  

Tanto es así que otros sectores como la industria musical se vieron obligados a 

transmitir en Twitch conciertos multitudinarios como Together at Home, en el que 

participaron Lady Gaga, Maluma o Paul McCartney. 

 

2. 3 Análisis de la plataforma, las claves de su éxito 

Desde una perspectiva de la comunicación, Twitch puede ser analizado a través de 

diferentes teorías y enfoques.  

2. 3. 1 Comunicación mediada por ordenador (CMO) 

 

Esta teoría sostiene que la comunicación a través de medios digitales se diferencia de 

la comunicación cara a cara debido a la falta de señales no verbales y a la capacidad 

de controlar la presentación de uno mismo. En Twitch, los streamers y los espectadores 

interactúan en tiempo real a través de la plataforma, utilizando chat en vivo y otras 

herramientas de comunicación digital. La CMO puede ayudar a entender cómo se 
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establecen y mantienen las relaciones en línea, cómo se construyen las identidades en 

línea y cómo se gestionan las situaciones de interacción en la plataforma. 

El rápido desarrollo de las nuevas tecnologías y la expansión que ha sufrido internet han 

hecho que este tipo de comunicación aumente considerablemente, por lo que es 

interesante estudiar cuales son las consecuencias que tiene en las personas este tipo 

de comunicación mediada por ordenador.  

Desde el nacimiento de internet, este ha ido evolucionando hasta el punto de dar la 

posibilidad de comunicarse a las personas de una forma que hace no mucho era 

totalmente impensable, como impensables eran las consecuencias que esta tecnología 

podía llegar a ejercer sobre las personas, y es que el uso intensivo de internet hace que 

el cerebro no procese bien la información, dificultando la adquisición de conocimiento, 

la capacidad de análisis inductivo, de pensamiento crítico, etc (Carr, 2011) 

El chat en el que streamers y espectadores utilizan para comunicarse en Twitch sin duda 

ha facilitado la comunicación, al igual que lo han hecho aplicaciones de mensajería 

instantánea. A pesar de esto, existen también consecuencias como la pérdida de calidad 

y contenido en la propia comunicación, debido a la ausencia de clases visuales y otros 

elementos. (Shalom et als, 2015) 

La comunicación cara a cara tiene ciertas claves verbales y visuales que desaparecen 

cuando la comunicación está mediada por ordenador. Según Joinson, existen dos 

grupos de teorías que estudian la Comunicación Mediada por Ordenador: las teorías de 

eliminación de claves, las cuales se centran en los aspectos negativos de este tipo de 

comunicación, y las teorías de atención a uno mismo, que se centran en los aspectos 

positivos.  

El primer grupo hace evidente el problema que conlleva este tipo de comunicación, 

totalmente despersonalizada, que conlleva a la creación de relaciones poco profundas 

e impersonales. Es algo que podemos observar cuando entramos a cualquier directo de 

la plataforma, cuando se trata de un directo con más de 500-1000 personas, los 

mensajes aparecen y desaparecen en el chat con una velocidad sobrecogedora, siendo 

imposible en muchas ocasiones que el streamer pueda siquiera leerlo.  

En cuanto al segundo grupo, estas defienden que los cambios son positivos, ya que el 

anonimato visual hace que las personas que están comunicándose entre sí tengan una 

mayor conciencia de sí mismas y como es en el caso de Twitch, se desindividualicen, 

esto quiere decir, que dejan de tener ese sentimiento de individualidad y se sumergen 

en el grupo, cambiando su conducta (Festinger et als, 1952), creando ese sentimiento 
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de comunidad en torno a un streamer que reconoce a sus seguidores con un tipo de 

pensamiento y de personalidad comunes.  

En cualquier caso, las teorías de la comunicación deben tomar como modelo 

fundamental de referencia la comunicación interpersonal, el diálogo, tal y como afirma 

Abellán-García (2011). Es por esto por lo que propone la Teoría Dialógica de la 

Comunicación (TDC), en la que afirma que la comunicación es una interacción de cuatro 

elementos. 

El primero de ellos es el propio vínculo entre dos realidades, dos personas. En segundo 

lugar, que ese vínculo sea activo y exista reciprocidad entre ambas realidades. En tercer 

lugar, que la interacción entre esas dos realidades provoque un enriquecimiento para 

ambos y por último, que de esa interacción surja algo nuevo.  

La TDC también defiende la necesidad de que tenga lugar una comunicación auténtica, 

que exista una escucha activa, una presencia intencional de quienes se comunican, la 

existencia de un logos compartido, un clima de veracidad y confianza y por último, la 

capacidad de perdonar.  

 

2. 3. 2 Teoría del Entretenimiento 

 

Esta teoría sostiene que el entretenimiento es una forma de comunicación que se enfoca 

en el placer, la diversión y el escape de la realidad, sin tener un mayor significado para 

la vida. (Vargas, 1995). En Twitch, los streamers transmiten contenido de 

entretenimiento en vivo, lo que les permite interactuar con su audiencia y 

proporcionarles una experiencia única. La teoría del entretenimiento puede ayudar a 

entender cómo se construye la experiencia de entretenimiento en Twitch y cómo los 

streamers y los espectadores colaboran en la creación de contenido. 

 

2. 3. 2. 1 La Teoría del Entretenimiento en Twitch: Placer, diversión y escape de 

la realidad 

 

La Teoría del Entretenimiento, un enfoque fundamental en la industria del 

entretenimiento, se ha manifestado de manera única y poderosa en la plataforma Twitch. 

Con su énfasis en el placer, la diversión y el escape de la realidad, Twitch ha 

transformado la forma en que experimentamos y participamos en el entretenimiento en 

línea. En la actualidad, hemos sido testigos del incremento significativo en el empleo de 
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plataformas como Twitch, de redes sociales en general, por parte de los jóvenes, esto 

se debe a que Internet ha evolucionado en un espacio dedicado al ocio y el 

entretenimiento (García-Jiménez et al., 2018). Además, se ha convertido en "un entorno 

no solo para mantener las amistades existentes, sino también para forjar nuevas 

relaciones" (Martínez, García y Sendín, 2013, p. 120). En este capítulo, exploraremos 

cómo la Teoría del Entretenimiento se manifiesta en Twitch, cómo se construye la 

experiencia de entretenimiento en esta plataforma y cómo los streamers y espectadores 

colaboran en la creación de contenido que cautiva y envuelve a las audiencias de todo 

el mundo. 

 

2. 3. 2. 2 El placer y la diversión como puntos de enfoque 

 

La Teoría del Entretenimiento sostiene que el entretenimiento tiene como objetivo 

proporcionar placer, diversión y satisfacción al público. En Twitch, estos elementos son 

fundamentales para la experiencia de los espectadores ya que según Martín y Medina 

(2021), “los miembros de la generación Z dedican más de 3 horas diarias a las redes 

sociales” (p. 72) y no es raro encontrarse casos donde los espectadores están durante 

una tarde entera viendo Twitch, ya sea videojuegos, transmisiones en vivo de música, 

las charlas en directo u otros contenidos.  

Es fundamental ofrecer un espacio donde los espectadores pueden encontrar alegría y 

disfrute. La plataforma es un escaparate de entretenimiento, y esto es uno de los 

principales valores de la marca, donde los streamers buscan no solo ofrecer contenido 

de calidad, sino también crear momentos emocionantes y gratificantes para sus 

audiencias creando así ese sentimiento de pertenencia a una comunidad que iguala la 

figura del streamer a la de un amigo.  

 

2. 3. 2. 3 Escape de la realidad 

 

Twitch también cumple un papel crucial como un medio de escape de la realidad. En un 

mundo a menudo abrumado por las preocupaciones y responsabilidades diarias, Twitch 

ofrece un refugio virtual donde los espectadores pueden desconectar y sumergirse en 

experiencias enriquecedoras. Las transmisiones en vivo permiten a las audiencias 

sumergirse en mundos virtuales y desconectar temporalmente de las tensiones 

cotidianas. Es interesante ver cómo internet y por ende Twitch, son utilizados por esta 

generación como válvula de escape, y se proclama cómo uno de los principales 
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elementos que los definen, según Vilanova y Ortega (2017) es un elemento más que se 

une a la irreverencia, la inmediatez y la incertidumbre. De esta forma utilizan Twitch 

como una opción rápida para darle pausa a sus preocupaciones diarias, ya sea a través 

de un emocionante torneo de deportes electrónicos o de la creatividad en vivo de un 

artista. 

 

2. 3. 2. 4 Construcción de la experiencia de entretenimiento en Twitch 

 

La construcción de la experiencia de entretenimiento en Twitch es un proceso 

multifacético en el que intervienen tanto los streamers como los espectadores. Los 

streamers son los narradores y actores principales de esta experiencia y a través de sus 

transmisiones en vivo, crean un ambiente único, estableciendo la tonalidad del 

contenido y una conexión directa con sus audiencias. La personalidad, el estilo y la 

autenticidad del streamer son elementos clave que influyen en cómo se percibe y 

disfruta el entretenimiento. 

Una de las particularidades de Twitch que ha contribuido al aumento de su popularidad 

es la opción de interactuar con la audiencia en tiempo real mediante el chat (Wilson, 

2021; Gutiérrez y Cuartero, 2020). La interacción en tiempo real es un componente 

esencial en la construcción de la experiencia en Twitch ya que los espectadores pueden 

comunicarse con el streamer y otros miembros de la audiencia a través del chat en vivo. 

Esto no solo permite la conversación, sino que también crea ese sentido de comunidad 

que ya comentamos en torno a la transmisión. Los emojis, los mensajes de aliento y las 

reacciones en vivo agregan un nivel de participación y complicidad que profundiza aún 

más la conexión entre el creador y su audiencia. 

 

2. 3. 2. 5 Colaboración entre streamers y espectadores: 

 

Otra característica única de Twitch que nace gracias a la que acabamos de comentar 

es la colaboración dinámica entre los streamers y los espectadores, pero esta vez hacia 

la dirección de la creación de contenido. A menudo, los streamers toman en cuenta las 

preferencias y sugerencias de la audiencia, permitiéndoles influir en las decisiones en 

tiempo real. Esto puede incluir tanto la elección del próximo juego que jugarán, como 

decidir sobre desafíos o votar sobre temas de discusión. Tal y como se indica en el 

propio sitio web, “Twitch está forjando el futuro del entretenimiento interactivo en vivo” 

(Twitch, 2021). Esta colaboración proporciona a los espectadores una sensación de 
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participación activa y de influencia en la experiencia de entretenimiento que es clave 

para entender el éxito de esta plataforma. 

 

2. 3. 2. 6 El papel de las emociones en Twitch 

 

La Teoría del Entretenimiento subraya el papel central de las emociones en la 

experiencia de entretenimiento, emociones como la alegría y la confianza pueden 

ayudar a reforzar la experiencia. (Maldita, 2023) 

 En Twitch, las emociones son un elemento fundamental tanto para los streamers como 

para los espectadores. Los streamers buscan evocar emociones en su audiencia, ya 

sea a través de momentos emocionantes, chistes o momentos de conexión personal. 

Desde el punto de vista de las marcas, se trata de contactar con alguien que lo que hace 

es humanizar la recomendación y así tener un influencer o una comunidad de confianza 

que guíe el respaldo como una forma eficaz de contactar con los clientes (Amazon Ads, 

2022).  

Los espectadores experimentan una amplia gama de emociones mientras interactúan 

con el contenido, desde la emoción y la risa hasta la sorpresa y la admiración. De 

acuerdo con un estudio reciente del Twitch Research Power Group, el 46% de los 

espectadores en Twitch ha realizado una compra luego de ver un producto 

promocionado por su creador preferido en la plataforma. Además, la investigación revela 

que el 39% de los espectadores consideraría a su creador favorito como un amigo (RPG, 

2021) 

 

2. 3. 3 Teoría de la Participación 

 

 Esta teoría sostiene que la participación en la creación y distribución de contenidos es 

una forma de empoderamiento y participación ciudadana. Como ya hemos comentado, 

en Twitch, los streamers y los espectadores pueden interactuar y colaborar en la 

creación de contenido en tiempo real, lo que les permite tener un papel activo en la 

producción de contenidos. Aunque la teoría del entretenimiento y la teoría de la 

participación puedan parecerse en muchos aspectos, esta última puede ayudar a 

entender cómo se fomenta la participación en Twitch y cómo los usuarios pueden 

aprovechar la plataforma para expresarse y participar en la creación de contenido. 
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2. 3. 3. 1 Teoría de la Participación en Twitch: Creando vínculos significativos 

entre streamers y espectadores en tiempo real 

 

Esta teoría es un concepto fundamental en la dinámica de las plataformas de 

transmisión en vivo como Twitch, pues se basa en la interacción activa y la colaboración 

entre los creadores de contenido y sus audiencias. Esto ha transformado la forma en 

que se crea, comparte y consume contenido en tiempo real. En el contexto de Twitch, 

la teoría de la participación es la fuerza impulsora detrás de la creación de vínculos 

significativos y la construcción de comunidades sólidas entre streamers y espectadores. 

 

2. 3. 3. 2 Dinámica de Participación en Twitch 

 

La plataforma Twitch ha revolucionado la forma en que las personas se conectan y 

experimentan el contenido en línea. A diferencia de los medios tradicionales 

unidireccionales, Twitch permite a los streamers transmitir en vivo y establecer una 

conexión inmediata con su audiencia en tiempo real, Twitch no deja de ser una red social 

que crea espacios en línea donde individuos y entidades mantienen una comunicación 

dinámica y establecen conexiones entre sí (Mir, 2016). Los espectadores no son simples 

observadores, sino participantes activos que pueden interactuar, comentar y contribuir 

de manera directa al contenido que están viendo. 

La teoría de la participación abarca múltiples dimensiones en Twitch, y una de las más 

evidentes, que también ha sido comentada en la teoría del entretenimiento, es la 

interacción en tiempo real entre los streamers y sus espectadores a través del chat. Los 

espectadores pueden escribir mensajes, hacer preguntas, expresar opiniones y 

emociones, y los streamers tienen la oportunidad de responder de inmediato. Esta 

conversación bidireccional crea un sentido de comunidad y pertenencia, lo que a su vez 

fomenta la lealtad y el compromiso. 

Además del chat, Twitch ofrece herramientas de participación específicas que permiten 

a los espectadores interactuar de formas únicas. Los "Bits" son una moneda virtual que 

los espectadores pueden comprar y donar durante las transmisiones. Se trata de un 

sistema con el que puedes realizar pagos puntuales en un momento concreto de la 

retransmisión. Este método es más visual e interactivo, ya que le envías al streamer una 

donación pública en la que se ve una animación (Fernández Y, 2021). Estos Bits no solo 

son una forma de apoyo económico, sino que también se pueden utilizar para resaltar 

mensajes en el chat, celebrar momentos emocionantes y, en general, participar de 

manera más activa en la experiencia de visualización. 
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2. 3. 3. 3 Creación colaborativa de contenido 

 

Un aspecto distintivo de la teoría de la participación en Twitch es la creación colaborativa 

de contenido en tiempo real. Los streamers pueden involucrar a sus espectadores en 

decisiones creativas, lo que transforma la experiencia de ver contenido en una aventura 

compartida. Ejemplos de esto incluyen encuestas en tiempo real, donde los 

espectadores pueden votar sobre qué juego jugar a continuación, qué tema discutir o 

qué desafíos enfrentar. 

Los usuarios, entre otras actividades, comparten información en línea, pasando de ser 

meros espectadores para transformarse en generadores de contenido, con una 

conducta que es totalmente independiente de las estrategias que adoptan las marcas 

(Pedroni, 2013). 

Los espectadores también pueden influir en el contenido mediante donaciones y 

suscripciones. Las donaciones pueden ir acompañadas de mensajes que se leen en voz 

alta durante la transmisión, lo que permite a los espectadores transmitir sus 

pensamientos y sentimientos directamente al streamer y a la audiencia en general. Las 

suscripciones ofrecen beneficios exclusivos a los espectadores, lo que crea un sentido 

de pertenencia a una comunidad selecta y aumenta la interacción. 

Otro tipo de donación que existió dentro de la plataforma es la que tenía lugar en forma 

de vídeo. Muchos streamers anunciaban que tendría lugar un stream dedicado a ver los 

vídeos que los propios espectadores decidieran enviar, estos elegirían la cantidad de 

dinero que mandar, y en función de la misma, el vídeo elegido duraría más o menos. 

Era una forma de fomentar la participación de los usuarios a la vez que los streamers 

recaudaban gracias a sus viewers durante el directo.  

 

2. 3. 3. 4 Fomento de la comunidad 

 

La teoría de la participación en Twitch se centra en la construcción de comunidades 

sólidas y comprometidas en torno a los intereses compartidos. Los espectadores no solo 

se conectan con el streamer, sino también entre ellos. Los chats en vivo se convierten 

en espacios donde las personas pueden conocerse, hacer amigos y discutir temas 

relacionados con el contenido en tiempo real, podemos concluir en que actualmente “las 

TIC se han convertido en un nuevo contexto de relaciones interpersonales entre los 

jóvenes” (Espinar, Zych y Rodríguez-Hidalgo, 2015). 
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Los streamers pueden utilizar herramientas como el modo del chat "subs-only" (solo 

suscriptores), en el que solamente los suscriptores de pago del canal pueden enviar 

mensajes, facilitando por ejemplo que un streamer pueda mandar saludos especiales 

para sus suscriptores, lo que refuerza la lealtad y el sentido de pertenencia entre esta 

comunidad selecta. Además, los espectadores a menudo desarrollan relaciones con 

otros espectadores, creando vínculos que trascienden el contenido en sí y se convierten 

en relaciones sociales genuinas. 

 

2. 3. 3. 5 Desafíos y oportunidades 

 

Aunque la teoría de la participación ha transformado positivamente la experiencia de 

Twitch, también presenta desafíos y cuestiones éticas. La necesidad de mantener un 

entorno seguro y respetuoso es fundamental, ya que los comentarios y acciones 

negativas pueden socavar la comunidad y el compromiso. Los streamers y Twitch como 

plataforma deben equilibrar la participación abierta con la moderación para garantizar 

que todos los espectadores se sientan valorados y respetados. Como la propia 

compañía indica en su página oficial “La seguridad es la base de todos los streamers, 

los moderadores y los participantes del chat. Nuestro objetivo es fomentar una 

comunidad que apoye y respalde la libertad de expresión de los streamers, que sea un 

espacio agradable y entretenido para los espectadores, y que rechace cualquier 

interacción ilegal, negativa o dañina.” (Twitch, 2023) 

La monetización es otra área que requiere consideración. Si bien las donaciones y las 

suscripciones pueden ser una fuente crucial de ingresos para los streamers, también 

plantean preguntas sobre la equidad y el acceso que tienen los espectadores al 

contenido de los streamers. Algunos espectadores pueden sentirse excluidos de ciertas 

interacciones gamificadas si no pueden permitirse participar económicamente de ellas, 

o pueden sentir que no son partícipes al 100%. 

 

2. 3. 3. 6 El futuro de la Teoría de la Participación en Twitch 

 

A medida que Twitch continúa evolucionando, la teoría de la participación seguirá siendo 

un pilar central en la plataforma. Se espera que las herramientas de interacción y 

participación se expandan y se diversifiquen, ofreciendo nuevas formas emocionantes 

de involucrar a los espectadores y fomentar la creación colaborativa de contenido. 
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En última instancia, la teoría de la participación en Twitch ha redefinido la relación entre 

los streamers y sus espectadores, convirtiendo la experiencia de visualización en una 

interacción bidireccional significativa. Esta teoría ha dado lugar a comunidades en línea 

vibrantes y comprometidas, donde la participación activa y la colaboración en tiempo 

real son los pilares fundamentales que impulsan la plataforma hacia un futuro lleno de 

posibilidades emocionantes. 

 

2. 3. 4 Teoría de la Gamificación 

 

 Esta teoría sostiene que la gamificación es el proceso de aplicar elementos de juego 

en contextos no lúdicos para fomentar la participación y el compromiso de los usuarios 

(Ramírez-Cogollor, 2014). En Twitch, la gamificación se utiliza para incentivar la 

participación de los espectadores y crear una experiencia más atractiva y entretenida. 

La teoría de la gamificación puede ayudar a entender cómo se aplican elementos de 

juego en Twitch y cómo estos elementos pueden mejorar la experiencia del usuario. 

 

2. 3. 4. 1 Gamificación en Twitch: Fusionando interacción y entretenimiento en 

un mundo virtual 

 

La gamificación, un concepto que ha adquirido una importancia significativa en diversos 

ámbitos, se ha consolidado como una estrategia efectiva para fomentar la participación 

y el compromiso en diferentes contextos, y su aplicación en la plataforma Twitch ha dado 

lugar a una experiencia de entretenimiento interactiva y envolvente como ninguna otra. 

 Según Zichermann y Linder (2013), esto permite de manera directa un incremento de 

la motivación que contribuye a un mayor reconocimiento, satisfacción y lealtad. Y es que 

la clave de esta teoría aplicada a Twitch se basa en la sencillez de los procesos de 

gamificación, puesto que no son ni muy difíciles ni alcanzables de utilizar.  

 

2. 3. 4. 2 Fundamentos de la Gamificación 

 

La gamificación se refiere a la incorporación de elementos y dinámicas propias de los 

juegos en contextos no lúdicos con el fin de aumentar la participación y la motivación de 

los usuarios. Se basa en principios psicológicos y de diseño que aprovechan la 

tendencia natural del ser humano a buscar recompensas y desafíos.  
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En Twitch, esta estrategia se ha utilizado magistralmente para convertir la experiencia 

de ver y transmitir contenido en un proceso altamente atractivo y participativo. Según 

Mark Van Diggelen (2012), el proceso de gamificación que logra la consecución de este 

contenido atractivo y participativo goza de los siguientes apartados: 

- Tipos de competición (jugador vs jugador, jugador vs sistema) 

- Presión temporal (jugar con un tiempo concreto, como sucede con las encuestas 

y apuestas de puntos del canal en Twitch) 

- Escasez (aumentan el reto) 

- Novedad  

- Niveles y progreso 

- Moneda de cambio (se buscará cualquier intercambio por otro de mayor valor, 

como sucede con el intercambio de puntos del canal por recompensas 

exclusivas) 

 

2. 3. 4. 3 Interacción en vivo: encuestas y donaciones 

 

Una de las formas más destacadas en que la gamificación se manifiesta en Twitch es a 

través de la interacción en vivo entre los streamers y su audiencia. Ejemplos como las 

encuestas en tiempo real permiten a los espectadores participar activamente en las 

decisiones que afectan la transmisión. Los streamers pueden crear encuestas sobre qué 

juego jugar a continuación, qué tema discutir o incluso decisiones más triviales que 

involucren al público. La gamificación a través de sorteos y juegos, y todas las dinámicas 

que generan interacción con el streamer son muy valoradas por este público. (Martí, 

2023) 

Las donaciones también juegan un papel crucial en la gamificación de Twitch. Los 

espectadores pueden donar dinero al streamer durante la transmisión, a menudo 

acompañando sus donaciones con mensajes personalizados que se leen en voz alta 

para toda la audiencia. Esto crea una interacción directa y gratificante entre el creador 

y sus seguidores, fomentando un sentido de pertenencia y reconocimiento. 

Además de las donaciones, los "Bits" son otra forma de interacción gamificada en 

Twitch. Los espectadores pueden comprar Bits y utilizarlos para celebrar momentos 

emocionantes en el chat del streamer, lo que agrega un elemento de competencia 

amigable para ver quién puede otorgar la mayor cantidad de Bits y ser reconocido por 

ello. 
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2. 3. 4. 4 Sistemas de recompensas y logros 

 

La gamificación en Twitch no solo se trata de interacción en tiempo real, sino también 

de recompensas a largo plazo y logros. Los streamers pueden establecer objetivos de 

donación para desbloquear recompensas específicas, como realizar retos o transmitir 

durante períodos de tiempo prolongados. Estos sistemas crean una sensación de 

progresión y logro tanto para los streamers como para sus seguidores. 

Los "Subscribers" o suscriptores también son parte integral de la gamificación en Twitch. 

Los espectadores pueden suscribirse a los canales de los streamers, lo que les otorga 

beneficios exclusivos, como emoticonos personalizados y acceso a chats especiales. 

La cantidad de suscriptores a menudo se visualiza en pantalla, creando una 

competencia sana y animando a otros a unirse. 

Por último, hay que mencionar lo que para mí fue una de las mayores revoluciones a la 

hora de gamificar la plataforma, los “puntos del canal”. Los espectadores ganan puntos 

del canal por cada minuto que pasan viendo un stream en directo que tenga activada 

esta función y los streamers tienen la posibilidad de definir qué tipos de recompensas 

se pueden canjear utilizando estos puntos. Estas recompensas pueden incluir emojis 

exclusivos, acceso a salas de chat especiales, insignias personalizadas, menciones en 

el stream, y cientos de cosas que ayudan a crear una sensación de comunidad y 

reciprocidad entre los streamers y sus espectadores. Los espectadores se sienten 

incentivados a volver a ver el contenido y participar en la comunidad para acumular más 

puntos y canjear recompensas. 

 

2. 3. 4. 5 Eventos especiales y concursos 

 

Twitch también organiza eventos especiales y concursos que fomentan la participación 

masiva. Por ejemplo, Twitch Rivals es una serie de torneos en línea donde los streamers 

compiten en diferentes juegos y categorías. Estos eventos no solo son emocionantes 

para los espectadores, sino que también brindan oportunidades para que los creadores 

destaquen y ganen reconocimiento. 

Es aquí donde las marcas encuentran también un lugar donde participar directamente 

ya sea mediante el patrocinio a los equipos de e-sports, como colaboraciones para hacer 

sorteos y promociones en sus canales, unboxings o testar los productos durante estos 

directos especiales. (Martí, 2023) 
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2. 3. 4. 6 Impacto y futuro de la gamificación en Twitch 

 

La gamificación en Twitch ha transformado radicalmente la forma en que se consume y 

crea contenido en línea. Ha creado un ecosistema de entretenimiento interactivo donde 

los espectadores no son solo observadores pasivos, sino participantes activos y 

contribuyentes clave. Los streamers han utilizado hábilmente estas estrategias para 

construir comunidades sólidas, fomentar el compromiso y monetizar su contenido de 

manera sostenible. En definitiva, Twitch constituye entornos de interacción en los cuales 

los usuarios, gracias a este tipo de herramientas, forjan su identidad y establecen 

comunicación con sus pares y otros participantes de la comunidad en línea (Segovia, 

Mérida, Olivares y González, 2016; Álvarez, Heredia y Romero, 2019). 

El futuro de la gamificación en Twitch se presenta emocionante y lleno de posibilidades. 

La plataforma continuará evolucionando y adaptando nuevas dinámicas de juego para 

mantener el interés de los espectadores y brindar a los creadores las herramientas para 

seguir involucrando a sus audiencias de maneras innovadoras. 

En conclusión, la gamificación en Twitch ha logrado transformar el acto de ver y 

transmitir contenido en una experiencia interactiva, emocionante y gratificante. Desde 

encuestas en tiempo real hasta donaciones personalizadas y eventos especiales, la 

gamificación ha impulsado la participación y el compromiso en esta plataforma de 

transmisión en vivo de una manera única y cautivadora. A medida que la gamificación 

sigue siendo un elemento central en la evolución de Twitch, el futuro promete nuevas y 

emocionantes formas de interactuar, conectarse y disfrutar del entretenimiento en línea. 

 

2. 4 Posicionamiento de marcas en Twitch: Evolución de la publicidad y 

colaboración con streamers 

 

El posicionamiento de las marcas en la plataforma Twitch ha experimentado una 

transformación notable, evolucionando más allá de la publicidad tradicional para 

convertirse en una colaboración auténtica y creativa con los streamers. Esta evolución 

ha dado lugar a nuevas formas de promoción y marketing, que involucran a los 

espectadores de manera más significativa y establecen un nuevo paradigma para la 

publicidad en línea, todo esto gracias a que los usuarios “buscan en los streamers de 

Twitch una ‘relación’ a largo plazo” (Elías, 2021) que se traduce en un nivel de confianza 

en la persona mucho mayor que cualquier anuncio tradicional.  
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2. 4. 1 Evolución de la publicidad en Twitch: 

 

Twitch comenzó como una plataforma centrada principalmente en la transmisión de 

videojuegos en vivo, pero a medida que creció su audiencia y diversificó su contenido, 

las marcas comenzaron a darse cuenta de su potencial como un canal publicitario 

efectivo. Al principio, las marcas se asociaban principalmente con los eventos y torneos 

de deportes electrónicos (esports), colocando anuncios tradicionales antes y durante las 

transmisiones. 

Sin embargo, numerosos usuarios, en particular dentro del público objetivo, consideran 

que la publicidad digital resulta molesta, ya que les ocasiona una disminución en la 

velocidad de navegación y/o obstaculiza el acceso a los contenidos, especialmente en 

los dispositivos móviles (Martínez-Costa, Serrano-Puche, Portilla, Sánchez-Blanco, 

2019). Es por ello por lo que la verdadera transformación ocurrió cuando las marcas 

empezaron a colaborar directamente con los streamers. En lugar de simplemente 

mostrar anuncios, las marcas comenzaron a patrocinar y trabajar junto a los creadores 

de contenido para promocionar sus productos de una manera más personalizada y 

auténtica. Esto llevó a la creación de contenido promocional más entretenido y menos 

intrusivo, que resonaba mejor con la audiencia de Twitch. 

 

2. 4. 2 Colaboraciones creativas entre streamers y marcas 

 

La colaboración entre streamers y marcas ha dado lugar a una nueva forma de 

publicidad que se siente menos invasiva y más integrada en la experiencia de 

visualización. En lugar de anuncios tradicionales, los streamers pueden incorporar 

productos o menciones de marca de manera orgánica durante sus transmisiones. Esto 

puede ser a través de demostraciones en vivo, desafíos relacionados con el producto o 

incluso transmitir eventos especiales en asociación con la marca. 

Un ejemplo exitoso de colaboración creativa es la promoción de videojuegos y productos 

relacionados. Los streamers pueden jugar nuevos títulos en vivo, brindando a la 

audiencia una vista previa auténtica y emocionante del juego. Estas transmisiones 

pueden ir acompañadas de recompensas exclusivas para los espectadores, como 

elementos dentro del juego o contenido descargable.  

Twitch también ofrece la plataforma Twitch Ads, que permite mostrar anuncios de vídeo 

antes de la transmisión (pre-roll) y en medio de ella, así como banners en varios 

espacios de su plataforma. Además de la publicidad convencional y las colaboraciones 
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directas con los streamers, las marcas también tienen la opción de establecer su 

presencia en Twitch creando su propio canal. Sin embargo, esta estrategia es más 

compleja y suele ser más costosa, ya que debe formar parte de una estrategia global y 

estructurada. (Martí, 2023) 

Por otro lado, en algo totalmente distinto a los videojuegos que denota la versatilidad de 

contenido que podemos encontrar en esta plataforma, es cuando marcas relacionadas 

con la alimentación, hacen colaboraciones con los streamers para que prueben su 

comida en directo y hagan una review en directo.  

Podemos encontrar el caso de “La Gran Familia Mediterránea”, esta cadena de comida 

rápida del Chef Dani García funciona en España y ni si quiera tiene locales físicos, pero 

está funcionando realmente bien gracias a su estrategia de comunicación. El proyecto 

nació a principios de 2022 con tres grandes nombres como principales embajadores de 

la marca, Rubius, Willyrex y Vegetta777 (Restauración News 2023). Esta estrategia tuvo 

mucho éxito y desde su nacimiento han seguido contactando con strearmers nacionales 

para elaborar junto a ellos menús personalizados por el propio creador de contenido, 

cada menú es diferente y todos tienen referencias directas a los gustos de los propios 

streamers, a su trayectoria profesional o los eventos que organiza, todo con un 

packaging muy llamativo y unos productos exclusivos, siendo el último en incorporarse 

al proyecto Ibai Llanos, al que podríamos considerar el Streamer español más 

importante y del que hablaremos más adelante cuando analicemos el posicionamiento 

de las marcas en los grandes eventos presenciales transmitidos a través de Twitch.  

 

2. 4. 3 Grandes eventos y la nueva dimensión de la publicidad 

 

Los grandes eventos organizados por streamers en Twitch han abierto una nueva 

dimensión para la publicidad en línea. Eventos como competiciones de videojuegos, 

transmisiones benéficas y programas especiales atraen a una audiencia masiva y 

comprometida. Estos eventos no solo ofrecen entretenimiento único, sino que también 

brindan una oportunidad valiosa para que las marcas se involucren y se conecten con 

la audiencia de una manera auténtica. Castelló-Martínez (2020) resalta la relevancia de 

los principios corporativos y el compromiso social de las marcas en su comunicación 

dirigida hacia este target1 

 

 

1 El target se define como el objetivo, persona o cosa a la que se dirige una acción. 
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Las marcas han comenzado a patrocinar y asociarse con streamers y eventos 

destacados, a menudo ofreciendo premios, donaciones benéficas y recompensas 

exclusivas para los espectadores. Esta forma de publicidad va más allá de la exposición 

tradicional y se integra profundamente en la experiencia del evento. Además, estas 

colaboraciones suelen incluir segmentos de entretenimiento y actividades interactivas 

que involucran directamente a la audiencia, lo que aumenta la visibilidad de la marca y 

refuerza su imagen positiva. 

 

2. 4. 4 Nuevo paradigma publicitario en Internet 

 

El posicionamiento de las marcas en Twitch y la evolución de la publicidad en línea han 

establecido un nuevo paradigma en la forma en que las empresas se conectan con su 

público objetivo. La colaboración creativa con streamers ha permitido a las marcas llegar 

a la audiencia de manera más auténtica y personalizada, estableciendo una conexión 

genuina que va más allá de los métodos tradicionales de publicidad. 

En este escenario, es esencial abordar la recomendación entre los jóvenes. Como 

apunta Varona (2013), la opinión y recomendación de sus amigos es un elemento 

esencial al interactuar con adolescentes. Según este autor, la perspectiva de un amigo 

acerca de una marca específica resulta más auténtica y honesta para los jóvenes que 

el mensaje mismo transmitido por la marca, una noción respaldada también por Cooley 

y Parks-Yancy (2019). En este sentido, toma un papel significativo el hecho de que las 

marcas confíen en los streamers para difundir sus mensajes. 

Este nuevo enfoque no solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también genera 

un mayor nivel de confianza y afinidad entre los consumidores. La participación activa 

de las marcas en eventos y transmisiones en vivo refuerza la idea de que las empresas 

están comprometidas con la comunidad y están dispuestas a contribuir de manera 

significativa. 

En última instancia, el posicionamiento de las marcas en Twitch y la colaboración con 

streamers han demostrado que la publicidad puede ser una experiencia atractiva y 

entretenida en línea, que beneficia tanto a las marcas como a los espectadores. Este 

nuevo paradigma está redefiniendo la relación entre la publicidad y la audiencia, y 

continuará desempeñando un papel importante en la forma en que las marcas 

interactúan y se comunican en el entorno digital en constante evolución. 
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2. 5 El posicionamiento de las marcas en los Grandes Eventos 

 

Ahora que hemos analizado a fondo la plataforma y entendemos las que son las claves 

comunicativas de que han llevado a los streamers hacía el éxito dentro de una 

plataforma llena de oportunidades, debemos pasar a estudiar el caso de Twitch España, 

como se denomina a la comunidad española.  

No se puede entender el éxito de Twitch a nivel mundial sin la comunidad 

hispanohablante, esta región se ha consolidado como una de las áreas más influyentes 

para la comunidad de esta plataforma de transmisión en vivo, gracias a la notable 

presencia de creadores de contenido que logran atraer a una gran cantidad de 

espectadores tanto en España como en otros países de habla hispana. 

En la siguiente Figura se puede observar la clasificación de los 10 primeros creadores 

de contenido de habla hispana basándose en el promedio de espectadores concurrentes 

en las retransmisiones en directo, los seguidores que tenga en la plataforma, el total de 

visualizaciones en el canal, así como el tiempo de retransmisión en el pasado mes de 

abril de 2022. He seleccionado esta imagen porque obviamente este ranking varía con 

los meses, y a pesar de que siempre hay una alta representación de streamers 

hispanohablantes, ese mes de abril fue un mes que batió récords para los streamers de 

“Twitch España”. 

Figura 5. Ranking de los 10 streamers más vistos en abril de 2022 

 

Fuente: Twitchtracker.com 
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Estos datos se traducen en notoriedad, y las marcas lo saben, por eso cuando estos 

strearmers que acumulan cientos de miles de visitas deciden hacer un gran evento en 

el que se van a complementar unos a otros, donde comunidades de decenas de 

streamers van a juntarse en un mismo evento asegurando millones de visitas, las 

principales marcas quieren estar ahí.  

Si tenemos que poner como ejemplo un evento tenemos que hacerlo con la “Velada del 

Año III” de Ibai Llanos. Todo parecía indicar que La Velada del Año 3 estaba destinada 

a superar todos los récords que el streamer Ibai Llanos había establecido con la edición 

previa de su ya famosa serie de eventos de boxeo. Para esta última edición, el 

renombrado streamer logró congregar a alrededor de 70.000 espectadores en vivo en 

el estadio Cívitas Metropolitano del Atlético de Madrid. No obstante, a esta 

impresionante cifra se le suma el asombroso número de más de 3,4 millones de 

espectadores que siguieron La Velada del Año 3 a través de Twitch. (Rocío, 2023) 

El promedio de espectadores se mantuvo en 2.893.443 millones, pero el momento 

cumbre llegó a las 19:37 horas cuando se alcanzó la cifra de 3.453.464 millones de 

espectadores, marcando así un nuevo récord para Ibai Llanos el 1 de julio de 2023. Este 

streaming se prolongó por más de 8 horas y atrajo a un impresionante total de 

15.197.859 espectadores únicos, generando un total de 100.435.114 visualizaciones en 

directo. Y no solo esto, sino que Ibai Llanos sumo 1.229.232 seguidores y hasta 67.453 

nuevas suscripciones. (Rocío, 2023) 

Le evolución de la inversión en proyectos como el de “La Velada” denotan el gran 

potencial de crecimiento económico que un buen streamer de la mano de una buena 

organización pueden llegar a demostrar a las marcas. “La Velada del Año I” tuvo lugar 

en mayo de 2021, el acceso al recinto fue limitado para personalidades del mundo del 

entretenimiento y tuvo un número de espectadores simultáneos de 1.502.295. La 

segunda edición de este evento tuvo lugar en julio de 2022, pero esta vez en el Pabellón 

Olímpico de Badalona ante 12.760 espectadores, consiguiendo un número de 

espectadores simultáneos de 3 356 074 Márquez, R. (2022). Por último, los datos de 

“La Velada del Año III” ya los hemos comentado, y con esto queda más que demostrado 

que las marcas han visto que la simbiosis entre plataforma e industria, entre inversión y 

visibilidad, es más que rentable para ambos.  
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Figura 6. Imagen del directo de “La Velada III” de Ibai Llanos 

 

Fuente: www.twitch.tv/ibai 

Las redes se han convertido en un nuevo atractivo canal que las marcas desean utilizar 

para reactivar su alicaído branding2 (Campos, 2008) e Indudablemente, Twitch 

proporciona la capacidad de alcanzar ese engagement3 que las marcas buscan 

constantemente en sus canales de redes sociales: la interacción con la audiencia. 

(Martí, 2023) 

Las empresas, además, adaptan su contenido a los propios eventos en los que 

participan, como sucedió con el Banco Santander y los Squid Craft Games II, un evento 

en el juego de Mojang que simuló las pruebas a vida o muerte de la serie “Los Juegos 

del Calamar” de Netflix y fue creado por Auronplay, Rubius y Komanche. 

Como podemos observar en la Figura “” el Banco Santander creó un anuncio con la 

tipografía del juego Minecraft, en el vídeo de 30 segundos podemos observar cómo la 

voz en off que se utilizaba también en la serie del Juego del Calamar comienza a 

hablarle a un tal “jugador 201”, y tras explicar las reglas del “juego”, esa misma voz dice 

 

 

2 El branding se define como un proceso estratégico y táctico mediante el cual se crea, gestiona y 

comunica una marca, implementando los diferentes puntos de contacto de esta con todos los 

agentes que influyen sobre la misma, desde el marketing y la comunicación hasta la gestión 

empresarial. 
3 En el contexto de las marcas y el marketing, el término "engagement" se refiere a la medida en que 

los consumidores o seguidores interactúan de manera activa y positiva con el contenido, productos o 

servicios de la marca en cuestión. 
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“¿Quieres continuar?... Demasiados requisitos ¿no? Mejor ser cliente del Santander y 

disfrutar de un montón de ventajas sin condiciones. Santander, por ti, los primeros” 

Este anuncio era el anuncio que durante todo el evento de Twitch aparecía cuando 

alguien entraba al stream y también era el anuncio, junto con otros patrocinadores, que 

aparecía automáticamente durante la transmisión.  

Figura 7. Anuncio del Santander personalizado para el evento “Squid Craft Games II” 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Adaptar el contenido de los anuncios a los gustos de los espectadores es una estrategia 

eficaz para maximizar la efectividad de la publicidad, los espectadores de Twitch 

sintonizan para ver contenido relacionado con sus intereses, si alineas este contenido 

publicitario con los principales intereses, se vuelve más relevante y atractivo para la 

audiencia. 

Las marcas pueden demostrar que comprenden y valoran a su comunidad, además, es 

más probable que capturen su atención y generen una mayor interacción, incluso 

estando más dispuestos a ver el anuncio en su totalidad o comentar sobre él con sus 

amigos.  

 

 

 

Fuente: www.youtube.com/@bancosantander 
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2.6 Síntesis del Marco Teórico 

 

A lo largo y ancho de este marco teórico, hemos podido investigar y conocer de la 

plataforma para hacer un contexto de cuales son las principales razones por las que 

Twitch hoy en día se encuentra como la plataforma de streaming número uno del mundo. 

Lo primero que hicimos para comenzar a darle forma a este marco teórico, fue hablar 

sobre la propia plataforma, sus orígenes, su evolución, y qué factores influyeron en el 

desarrollo de la misma, como fue la pandemia mundial provocada por el Covid-19. El 

aumento de sus números fue realmente notorio y era necesaria su mención para poder 

entender la fuerte repercusión que alcanzó en relativamente poco tiempo.  

Si bien los conocimientos técnicos de la plataforma, en cuanto a cómo se usa o cómo 

es su interfaz, son importantes de cara al éxito de cualquier plataforma online, el objetivo 

principal de este proyecto de investigación era analizar algo novedoso y que tuviera un 

interés tanto en lo personal como en lo profesional.  

Por estas razones hemos dedicado tanto esfuerzo al analizar la plataforma desde los 

puntos de vista de distintas teorías y enfoques que la diseccionan desde perspectiva 

comunicativa. Teorías como la Comunicación Mediada por Ordenador, la Teoría del 

Entretenimiento, la Teoría de la Participación y la Teoría de la Gamificación nos han 

ayudado a comprender aspectos realmente importantes para la investigación.  

Estas teorías nos han mostrado aspectos que se encuentran ocultos para los 

espectadores a la hora de entender por qué los streamers han conseguido crear 

comunidades enteras alrededor de su figura.  

Claves como la Comunicación Mediada por Ordenador, que nos explica la facilidad 

cómo se establecen y mantienen las relaciones en línea, cómo se construyen las 

identidades en línea y cómo se gestionan las situaciones de interacción en la plataforma. 

Por otro lado, las ya mencionadas Teorías terminan de complementar la información 

desde el punto de vista de la construcción de la experiencia y su razón de ser, gracias 

a la Teoría del Entretenimiento, a la interacción que surge entre strearmer y espectador 

y la larga lista de consecuencias positivas que esto conlleva, gracias a la Teoría de la 

Participación y por último cómo se incentivan todos estos procesos e interacciones 

gracias a la Teoría de la Gamificación, que además tiene un interesantísimo futuro por 

delante.  

Por último, hemos podido comprobar cómo el desarrollo de la plataforma ha sido una 

bola de nieve que ha ido haciéndose más y más grande a medida que iba 
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evolucionando, la llegada de las marcas y la inversión publicitaria de las mismas ha 

terminado creando un nuevo paradigma publicitario basado en la relación streamer-

marca. 

 

En este proyecto de investigación hemos indagado y tratado de demostrar que es una 

forma de hacer publicidad con un gran potencial de futuro, como se ha podido observar 

en el último apartado, donde hemos analizado el posicionamiento de las marcas en los 

grandes eventos.  

3. INVESTIGACIÓN 

3. 1 Estudio cuantitativo 

 

3. 1. 1 Presentación de la encuesta realizada 

 

Como se ha explicado anteriormente en el capítulo de metodología, para este estudio 

de naturaleza cuantitativa, se ha optado por la encuesta como técnica principal, con el 

propósito de explorar las opiniones y actitudes de la población en relación con los temas 

específicos planteados. 

De esta forma, se inicia con las preguntas sociodemográficas sobre la edad y el género 

de los encuestados, para pasar a dos preguntas más generales sobre la plataforma, a 

nivel de familiarización con la misma. Tras ello, tres preguntas sobre el consumo a nivel 

de contenido y asiduidad que hacen los usuarios en ella, otras dos sobre el nivel de 

intrusión en los streams que los espectadores perciben de la publicidad automática en 

forma de anuncios tradicionales. Antes de terminar dos preguntas más sobre la 

influencia que tiene la publicidad sobre la propia plataforma y la opinión que les merece 

a los usuarios y por último, dos preguntas sobre la percepción que tienen con el nuevo 

modo de hacer publicidad en la plataforma en colaboración directa con los propios 

streamers.  

 

3. 1. 2 Exposición de los datos sobre las respuestas recibidas 

 

A continuación, pasaremos a mostrar las trece preguntas que se incluyen en el 

cuestionario, junto con los datos obtenidos de los 384 encuestados. Por lo que será en 

este apartado donde obtendremos los datos y argumentos necesarios para el siguiente 
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punto, donde discutiremos los resultados de la investigación en relación con las 

hipótesis y objetivos marcados al principio de este proyecto de investigación.  

En primer lugar, recordar y tener en cuenta que la muestra utilizada para este trabajo ha 

sido la que se encontraba entre los 15 y los 29 años de edad. Dentro de este segmento, 

hemos dividido 4 subgrupos para poder conocer la representación de cada rango de 

edad. Como podemos observar en la Figura “” la representación dentro de los grupos 

de edad ha sido muy equitativa entre sí, el grupo más representado ha sido el que 

ostenta las edades entre 22 y 25 años, con un 33,3% del total de las repuestas, seguido 

de los encuestados entre 18 y 21 años con un 24,7%, muy cerca de este porcentaje se 

encentra el de los encuestados menores de edad, un grupo que ha sido bastante 

numeroso con un 22,4%, y por último, el de los encuestados ubicados entre los 26 y 29 

años, con un 19,5%. 

Figura 1. Rango de edad de los encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

El aspecto del género era también muy importante para saber que la encuesta tenía una 

representación equitativa en lo que a género se refiere. Como podemos observar, la 

muestra ha sido bastante representativa, y a pesar de que el porcentaje de respuestas 

masculinas ha sido mayor, con un 56,3%, son datos que se encuentran bastante cerca 

de la representación real de hombres y mujeres en España, por lo que son unos datos 

que ponen en valor la veracidad de esta encuesta.  
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Figura 8. Género con el que se identifican los encuestados 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

A continuación, pasamos con la tercera pregunta, la cual versa sobre la familiarización 

de los encuestado con la plataforma. Como podemos observar en la Figura “” el 37,8% 

de los encuestados asegura estar muy familiarizado con la plataforma, el 25,8% asegura 

estar bastante familiarizado, el 27,6% está algo familiarizado con la plataforma y por 

último, el 8,9% restante asegura no conocer sobre la plataforma.  

Esto nos deja que el 91,1% de los encuestados conoce de Twitch y que es una muestra 

que nos va a ofrecer datos relevantes para la investigación. Como ya explicamos en el 

marco teórico, este alto nivel de familiarización con la plataforma se debe a que Twitch 

ha experimentado un crecimiento significativo en términos de usuarios y streamers en 

los últimos años. Esto ha llevado a una mayor visibilidad y reconocimiento de la 

plataforma, especialmente entre las generaciones más jóvenes que buscan contenido 

en línea. 

Figura 9. Nivel de familiarización de los encuestados con la plataforma Twitch 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 
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Teniendo en cuenta la pregunta anterior, y el alto nivel de familiarización de la muestra 

con la plataforma, esta pregunta, relacionada con la frecuencia de consumo de 

contenido en la misma, adquiere gran relevancia para la investigación.  

Como podemos observar, consumen contenido diariamente el 35,9% de los 

encuestados, semanalmente, lo que quiere decir que no es un consumo diario, pero si 

bastante asiduo a lo largo de la semana, un 18,5%, y por último, ocasionalmente, el 

28,9%. Por otro lado, aseguran no haber consumido contenido nunca en la plataforma 

el 16,7% de los encuestados, siendo el valor más bajo en esta pregunta.  

En total, podemos asegurar que el 83,3% de los encuestados en este proyecto de 

investigación han consumido contenido en Twitch en alguna ocasión, siendo esto un 

alto valor, muy representativo y relevante, que hace que el resto de las preguntas 

puedan ser respondidas desde la experiencia propia del usuario y que nos garanticen 

unos buenos datos para poder sacar conclusiones. 

 

Figura 10. Frecuencia de consumo de contenido de los encuestados en la plataforma Twitch 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Ya entrando en materia, en cuanto a los efectos de la publicidad dentro de la plataforma, 

pasaremos a comentar la Figura “”. En esta gráfica podemos observar cómo los 

encuestados, en su amplia mayoría, han descubierto productos o marcas nuevas a 

través de la publicidad que Twitch les ha ofrecido, el 36,7% aseguran haber descubierto 

productos y marcas nuevas, y el 32% marcaron la casilla de “Tal vez” al no estar 100% 

seguros. En su defecto, el 29,2% aseguraron no haber conocido ninguna marca o 

producto nueva a través de la publicidad de Twitch,  
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De estos datos podemos sacar distintas conclusiones. En primer lugar, la publicidad que 

se hace en Twitch es efectiva a la hora de mostrar nuevos productos a la gente, ya que 

a más de 1/3 de los encuestados les ha venido a la mente algún producto o marca que 

no conocía antes de haberlo visto anunciado en Twitch por lo que podemos deducir que 

el perfil de las marcas que se anuncian en Twitch es diverso, y va más allá de la industria 

de los videojuegos. Twitch ha crecido en popularidad y se ha convertido en una 

plataforma de transmisión en vivo con una audiencia amplia y variada, lo que ha atraído 

a una variedad de marcas que buscan llegar a su audiencia. 

Por otro lado, que cerca de 1/3 de los encuestados no haya conocido ningún producto 

nuevo en Twitch, no tiene por qué ser un resultado negativo, simplemente las marcas 

que deciden anunciarse en esta plataforma son en su mayoría marcas muy reconocidas, 

y que sumado al bajo número de horas de consumo de contenido de una parte de los 

encuestados, da como resultado este porcentaje.  

 

Figura 11. Opinión de los encuestados acerca de si han conocido nuevas marcas o productos 

gracias a la publicidad en Twitch 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Teniendo en cuenta la pregunta anterior, se preguntó a la población si en alguna ocasión 

habían realizado compras basadas en la publicidad que habían visto en Twitch, y los 

resultados son bastante favorables a la investigación en el sentido de que cerca del 40% 

de los encuestados aseguran haber comprado un producto que habían visto anunciado 

en la publicidad de Twitch, y el 12,5% marcó la casilla de “Tal Vez”, por lo que es un 

porcentaje para tener en cuenta. En total, es más del 50% de la muestra, por lo que 
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podríamos considerar que la publicidad dentro de la plataforma es muy efectiva, ya que 

1 de cada 2 espectadores es probable que haya comprado un producto que ha visto 

anunciado en la plataforma, y es que como ya comentamos en el marco teórico, el 

streamer es considerado un como un “amigo” y según datos de Redbord, M. (2023) El 

81% de los consumidores confían en las recomendaciones de amigos y familiares antes 

que en las empresas. 

 

Figura 12. Opinión de los encuestados acerca de si han realizado compras basadas en la 

publicidad que han visto en Twitch 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

En cuanto a la siguiente pregunta, sobre si la publicidad en Twitch está dirigida única y 

exclusivamente a los hombres, las respuestas han sido variadas, pero la respuesta más 

votada, con un 39,3%, ha sido no. Aunque Twitch se originó en la comunidad de 

videojuegos, la plataforma ha crecido significativamente y ha diversificado su contenido 

a lo largo del tiempo. En la actualidad, tiene una audiencia amplia y variada que incluye 

a personas de diferentes géneros, por lo que sería un grave error focalizar la publicidad 

hacía un género en particular.  

A pesar de esto, hay un 17,7% de la población que opina que está dirigida 

principalmente hacia los hombres, pero las estrategias de publicidad en Twitch deben 

ser segmentadas y personalizadas para llegar a públicos específicos, en lugar de estar 

exclusivamente dirigidas a un género en particular. Por esto es importante entender que 

la efectividad de la publicidad en la plataforma dependerá en gran medida de la 

comprensión y el enfoque en el público objetivo específico que desean alcanzar, 

independientemente de su género.  
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Figura 13. Opinión de los encuestados acerca del target al que está dirigida principalmente la 

publicidad en Twitch. 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Pasando a comentar la parte de la encuesta en la que se analiza la intrusión de la 

publicidad en los directos, hay una clara tendencia que es bastante negativa a lo que 

entenderíamos que es la parte de publicidad “tradicional” dentro de la plataforma. Esto 

son los anuncios automáticos que aparecen cuando te unes a un directo o los que saltan 

automáticamente cuando ya te encuentras viendo el directo.  

Un amplísimo 63,8% asegura que los anuncios automáticos le resultan molestos para 

su experiencia de visualización. 

Figura 14. Opinión de los encuestados sobre la intromisión que supone para ellos los anuncios 

automáticos en Twitch 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 
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Para tener una imagen más amplia sobre este sentimiento, se preguntó a los 

encuestados sobre su percepción en comparación con otras plataformas parecidas a 

Twitch, y los resultados son bastante neutros. Esto quiere decir que es una percepción 

general con todas las plataformas de contenido online. El 33,9% aseguraba que su 

percepción sobre la interrupción en la experiencia de visualización era igual de intrusiva 

que en otras plataformas, y el 38,5% opina que es algo más intrusiva en Twitch que en 

otras plataformas, pero muy poca gente marcó la casilla de que lo fuera mucho más, por 

lo que entendemos que la población en general opina que su experiencia se ve 

interrumpida en todas por igual cuando salta un anuncio automático.  

 

Figura 15. Opinión de los encuestados sobre cómo de intrusiva es la publicidad automática en 

Twitch en comparación con otras plataformas  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Pasando a las preguntas sobre influencia y opinión, se preguntó a los encuestados si 

opinaban que la presencia de grandes marcas en los eventos de Twitch afectaba a su 

percepción de la plataforma de alguna manera. Como podemos observar en la Figura “” 

más de la mitad de los encuestados afirmaron que sí, exactamente el 57,6%, por lo que 

podemos llegar a la conclusión de que la presencia de grandes marcas en Twitch puede 

ser un indicador de su importancia y alcance.  

El éxito y la valoración de la plataforma se deben a una combinación de factores que 

incluyen la diversificación de contenido, la participación activa de la comunidad, los 

streamers populares y las oportunidades de monetización y las marcas han reconocido 

el potencial de Twitch como un canal de marketing y publicidad 
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Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Figura 16. Opinión de los encuestados acerca de la percepción que les merece la plataforma a 

raíz de la presencia publicitaria de grandes marcas. 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

La segunda pregunta dentro de esta categoría temática tiene que ver con la 

colaboración entre streamer y marca y sobre la percepción que tiene la gente con esta 

nueva forma de hacer publicidad en internet.  

Los resultados han sido ampliamente favorables para los objetivos del trabajo, y es que 

68,8% de los encuestados asegura que esta colaboración influye positivamente sobre 

su percepción de la publicidad que las marcas hacen junto con los streamers. Solamente 

un 10,7% de los encuestados cree que su percepción no es positiva cuando los 

strearmers hacen publicidad en directo en colaboración con una marca.  

 

Figura 17. Opinión de los encuestados sobre su percepción de la publicidad cuando las marcas 

trabajan directamente con los streamers 
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Por último, pasaremos a analizar la última categoría temática dentro del cuestionario. 

Esta categoría la cual he denominado “preguntas sobre autenticidad” es la que será 

clave para entender el fin de este proyecto de investigación.  

En la primera de ellas preguntamos a la población si en su opinión, esta publicidad 

integrada en el contenido de los streamers se siente más auténtica que los anuncios 

tradicionales.  

De nuevo, un amplísimo 72,7% aseguraba que esto era así, mientras que tan solo el 

9,6% opinaba lo contrario. Los streamers tienen una relación cercana y auténtica con 

sus espectadores, y por ello sienten que conocen a los streamers y confían en sus 

opiniones y recomendaciones. Cuando un streamer presenta un producto o servicio de 

manera natural y genuina, los espectadores pueden percibirlo como una recomendación 

personal y, por lo tanto, es más convincente. 

 

Figura 18. Opinión de los encuestados acerca de su percepción de autenticidad de la 

publicidad cuando esta se realiza directamente con el streamer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

Por último, en la segunda pregunta dentro de esta categoría temática quería ir más allá. 

Considero que la publicidad integrada en el contenido del streamer es mucho más 

eficiente, pero si los espectadores perciben que un streamer está promocionando un 

producto de manera deshonesta o excesivamente comercial, esto puede dañar la 

relación de confianza con la audiencia, por esto la autenticidad y la transparencia son 

clave para que la publicidad integrada sea efectiva y bien recibida. 
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Como podemos observar en la Figura “”, de nuevo una amplia mayoría considera que 

incluso es mucho más efectiva la publicidad cuando está relacionada con los gustos del 

streamer. Cuando una persona influyente o embajador de la marca tiene intereses 

relacionados con el producto que promociona, la promoción resulta más relevante y 

auténtica, es ahí cuando los seguidores de esa persona perciben que realmente se 

preocupa por el producto, aumentando así la credibilidad y la probabilidad de que 

interactúen con esa publicidad.  

En este caso el 65,1% de los encuestados asegura que esta afirmación es cierta y tan 

solo el 12,2% opina lo contrario. Finalizando la exposición de los resultados de la 

encuesta con esta pregunta, podemos predecir que tanto las hipótesis como los 

objetivos de este proyecto de investigación tenían una razón de ser y será en las 

conclusiones donde terminaremos de hacer el análisis de las mismas. 

  

Figura 19. Opinión de los encuestados acerca de su intención de interactuar con lo publicitado 

cuando esto está relacionado con los propios intereses y gustos del streamer 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fuente: Encuesta de elaboración propia y realizada mediante Google Forms, agosto de 2023 

 

3. 1. 3 Análisis de resultados 

 

Como hemos podido observar a lo largo del apartado anterior, los resultados de la 

encuesta han sido muy satisfactorios en cuanto a la participación en la misma y la 

representación de ambos géneros. Todos los rangos de edad han sido suficientemente 

representados y ambos géneros han obtenido un porcentaje que significa una 

representación fiel de la realidad. 
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En cuanto a aspectos generales de la plataforma, una amplia y suficiente mayoría 

estaba familiarizada con la plataforma en mayor o menor medida, al igual que una 

amplia y suficiente mayoría consumía contenido en la plataforma, en mayor o menor 

medida. 

En cuanto al consumo de dicho contenido, y relacionado con la publicidad dentro de los 

streams, se puede hacer una lectura positiva de los resultados, puesto que muchos 

encuestados han descubierto nuevas marcas o productos gracias a dicha publicidad, y 

más del 50% de los encuestados habría comprado algún producto fruto de esa 

publicidad en la plataforma. Sin embargo, existe dualidad de opiniones a la hora de 

percibir esta publicidad, cerca del 40% opina que no está dirigida exclusivamente a 

hombres mientras que cerca del 50% cree que cabe la posibilidad de que esto sí sea 

así.  

Sobre la percepción que tienen los espectadores encuestados acerca de la interrupción 

que supone la publicidad en la experiencia de visualización, los resultados son claros, 

una amplia mayoría considera que la publicidad que salta automáticamente en forma de 

anuncio tradicional interrumpe su experiencia y la considera intrusiva. Con la siguiente 

pregunta se va más allá y no sólo se la considera inclusiva, sino que un preocupante 

38,5% la más intrusiva que otras plataformas cuando reflexiona su comparación 

Por otro lado, en materia de influencia y opinión, la tendencia es bastante positiva 

cuando pasamos a preguntar por la publicidad dentro de la plataforma, pero esta vez en 

relación con el nuevo paradigma streamer-marca que hemos comentado. Una amplia 

mayoría opina que la presencia de grandes marcas influye positivamente en su 

percepción de la plataforma, así como también perciben de una manera más positiva la 

publicidad cuando esta está directamente integrada en el contenido del directo.  

Para finalizar, llegamos al punto que da sentido a este proyecto de investigación, y es 

que, en las preguntas sobre sensación de autenticidad, los encuestados de nuevo 

apoyaron ampliamente la hipótesis de que la integración de la publicidad en el contenido 

del streamer se siente más autentica y aún más cuando está relacionada directamente 

con los gustos e intereses del streamer.  

4. CONCLUSIONES 

Llegado el momento de afrontar este apartado, debemos hacer retrospección y viajar 

hasta los inicios de este proyecto de investigación donde están redactados los objetivos 

del mismo. 
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En un primer momento hablamos de cual es la perspectiva que tiene la industria 

publicitaria sobre esta plataforma, y si en función de dicho punto de vista, se realiza una 

estrategia concreta a la hora de diseñar y organizar dicha publicidad. Este aspecto hay 

que relacionarlo estrechamente con la Hipótesis 1, que asegura que las nuevas 

generaciones han generado un cambio en el modelo de consumo que ha provocado un 

cambio en la forma de comunicar de las empresas.  

De acuerdo con los resultados de la encuesta, vemos que hay una fuerte relación entre 

la publicidad que se hace en la plataforma con la propensión a consumir dichos 

productos por parte de los espectadores. Como ya indicamos en la pregunta 6, cuando 

la forma en la que el streamer comunica te hace sentir que estás en una conversación 

con un amigo, bajas la guardia y aceptas que su recomendación tiene un valor mayor 

que cualquier anuncio tradicional, es por ello que más del 50% de los encuestados 

habría comprado alguna vez algún producto gracias a la publicidad de la plataforma.  

Yendo más allá, y de acuerdo con las últimas tres preguntas de la encuesta, y lo 

favorable a la investigación de sus resultados, queda claro que la Hipótesis 1 se 

confirma, puesto que es esa nueva forma de comunicar que la colaboración directa entre 

marca y streamer hace que la publicidad integrada despunte por encima del resto.  

Muy relacionado con esto anterior está la Hipótesis 2, en ella hablábamos sobre el 

comportamiento de compra de los usuarios y la supuesta influencia recibida por la 

relación de confianza con el streamer que acabamos de comentar. De acuerdo con los 

resultados de la encuesta, y cumpliendo con el objetivo 2 de este proyecto de 

investigación, ya que el alcance de la plataforma es más que suficiente para realizar 

esta investigación, pues el 91,9% conoce la plataforma.  

La opinión de los usuarios acerca de la publicidad mejora notablemente cuando 

pasamos de hablar de publicidad tradicional, la cual consideran intrusiva en la 

experiencia de visualización en su amplia mayoría, a cuando pasamos a preguntar por 

la publicidad integrada en el contenido del streamer, siendo esta mucho mejor recibida, 

cerca del 70% de los encuestados opina que influye positivamente en su 

comportamiento hacia ese tipo de publicidad.  

Por otra parte, la Hipótesis 3 queda también confirmada, y donde mejor podemos ver 

esto es en el apartado en el que analizamos el posicionamiento de las marcas en los 

grandes eventos. “La Velada del Año” es el ejemplo perfecto de la capacidad que tiene 

la inversión publicitaria para conseguir que aumente la calidad de los eventos y 

retransmisiones en general en Twitch, y por consiguiente la visibilidad que esas marcas 

consiguen gracias a su propia inversión.  
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El último objetivo de este proyecto de investigación abarca el campo de la innovación 

disruptiva que ha experimentado la comunicación dentro de esta plataforma. Gracias a 

los resultados de la encuesta hemos podido comprobar que los streamers, en 

colaboración con las distintas marcas, han desarrollado un nuevo paradigma de la 

comunicación en torno a la publicidad integrada en el contenido del streamer. 

Las marcas hacen un trabajo de adaptación al contenido, como pudimos ver en el 

anuncio que hizo el Banco Santander para el evento “Squid Craft Games II”. Además, 

eligen al streamer minuciosamente para que este se adapte de la mejor manera al 

producto o servicio que quieran anunciar. Cuando en la pregunta 13 de la encuesta el 

65,1% de los encuestados asegura que está más inclinado para actuar con la publicidad 

si el contenido está relacionado con los gustos del streamer, solamente puede significar 

que la marca ha seleccionado al embajador perfecto para que el engagement4 sea lo 

más alto posible.  

5. LIMITACIONES Y LÍNEAS FUTURAS 

En un primer momento, este trabajo nació con la idea de focalizar la investigación en 

torno al concepto de innovación disruptiva relacionado con la comunicación que los 

streamers realizaban en sus directos dentro de la plataforma, pero si el objetivo es elegir 

un tema de investigación que sea relevante, interesante y adecuadamente delimitado 

esto era algo muy general, muy novedoso también, pero que podía encontrar muchas 

limitaciones a lo largo de la investigación, como así fue.  

Mientras avanzaba la investigación, la intrínseca relación entre esta nueva forma de 

comunicar y la publicidad dentro de la plataforma denotaba un gran potencial de 

investigación, fue entonces cuando poco a poco se fue conformando lo que finalmente 

resultaría en este trabajo.  

Las mayores dificultades han surgido a la hora de encontrar información relevante para 

la investigación. Twitch es una plataforma relativamente nueva y en concreto esta 

relación streamer-marca, la cual ha sido objeto de investigación en este trabajo, no 

disponía de muchos datos, esto dificultó el avance puesto que siempre hay que estar 

seguro de que los datos sean fiables y representativos.  

 

 

4 El engagement es el nivel de compromiso, entusiasmo y lealtad que tiene una audiencia con una 

marca. 
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En cuanto a las líneas futuras que puedan salir de los resultados de esta investigación, 

hay que tener en cuenta varios aspectos. En primer lugar, la velocidad a la que se 

producen los cambios hoy en día es muy alta, cualquier pequeño detalle puede hacer 

que Twitch revolucione la industria del entretenimiento como hacer que pierda todo su 

interés para la audiencia.  

Llama la atención cómo desde la propia plataforma se dieron cuenta de que este nuevo 

paradigma publicitario está funcionando y creciendo a pasos agigantados. Twitch trató 

de recortar la publicidad externa, aplicando nuevas normas restrictivas a la publicidad 

de terceros. En resumidas cuentas, quería terminar con toda aquella publicidad que no 

pasara directamente por sus manos, como banners o anuncios que el streamer 

integraba en el contenido de su directo, de acuerdo con las nuevas normativas 

propuestas, estos anuncios no iban a ser permitidos. (Pérez, E. 2023) 

Además, se establecieron restricciones para los logotipos publicitarios que se 

superponían al canal, Twitch requería que no ocuparan más del 3% de la pantalla. Por 

otro lado, los videos comerciales pregrabados y los anuncios grabados en audio 

tampoco iban a estar permitidos (Pérez, E. 2023). 

Ante toda esta información, la comunidad de streamers expresó de manera categórica 

su desacuerdo con las regulaciones propuestas por Twitch, consiguiendo que esta diera 

marcha atrás en la mayoría de las propuestas polémicas. Aun así, la nueva normativa 

entró en vigor el 1 de julio y Twitch es mucho más exhaustivo a la hora de permitir o no 

determinados tipos de anuncios. 

Ante esto, el futuro de la investigación debería continuar en la línea de investigación 

actual, pero actualizándose a medida que los contenidos y las posibilidades 

evolucionan. Habría que pasar a valorar las oportunidades que puede dar la plataforma 

para mejorar lo que hasta hoy conocemos. Twitch ofrece opciones para posicionar 

contenido publicitario, ya sea en forma de vídeo o imágenes, en diversos lugares de la 

plataforma o a través de colaboraciones, por lo que las campañas a medida deberán 

implementar nuevos sectores, como por ejemplo, la inteligencia artificial, que 

revolucionarán todo lo que hemos comprobado en este proyecto de investigación. Estas 

nuevas tecnologías permitirán medir y optimizar de manera más eficiente cada etapa 

del viaje del consumidor en tiempo real, dando lugar a un gasto publicitario más eficaz 

y coordinado que finalmente conducirá a mejores resultados empresariales.  

Por otro lado, el futuro de las cookies de terceros en Google tiene los días contados y 

la mayoría de las audiencias en los principales mercados globales no podrán ser 

alcanzadas ni medidas de manera efectiva a través de enfoques basados en cookies de 
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terceros. Esto, en lugar de ser un problema, representa una valiosa oportunidad para 

que Twitch alcance nuevas audiencias que hagan crecer la plataforma y que provoque 

un aumento de la inversión publicitaria en la plataforma.  

Finalizo destacando la labor que hacen los streamers para conseguir que su manera de 

crear comunidad fomente el crecimiento de la plataforma, y que Twitch, como host de 

este proceso, debe cuidar muy bien sus decisiones de cara al futuro para no coartar la 

libertad de los streamers, ya sea en términos de publicidad, o de creación de contenido, 

aunque siempre velando porque Twitch sea un lugar seguro para todos los públicos.  
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