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Resumen: La red social Twitch acoge una forma novedosa de visionar colec-
tivamente productos audiovisuales, cuyo publico son centennials. Se analiza el
caso de las Watch Parties (‘fiestas de visionado’) que permiten a los usuarios
ver peliculas en tiempo real con un streamer. Tomando como caso de estudio
tres Watch Parties del streamer Lynx_Reviewer se realiza una triangulaciéon me-
todolégica: etnografia virtual, andlisis de contenido y entrevista semiestructu-
rada. Mediante la exploracion del fendmeno se construye un modelo de analisis
de consumo colectivo de contenidos gracias a una sistematizaciéon descriptiva
de los habitos y usos de consumo de la audiencia estudiando las conversaciones
y los mensajes generados en las transmisiones. Los resultados obtenidos mues-
tran que, a pesar de la disparidad de contenidos y canales que emiten en Twitch,
este formato sigue un patrén comun de emision, participacidn, interfaz y tipo
de mensajes. Se trata de una experiencia de ocio basada en la construccién co-
lectiva de un contenido desarrollado sincrénicamente con la interaccién de la
audiencia, que usa referencias y c6digos expresivos propios para comunicarse,
utilizando las peliculas como medio para relacionarse dentro de la comunidad.

Palabras clave: redes sociales; Twitch; video grupal; cine;
centennials; transmision en directo.

Abstract: The network Twitch hosts a novel form of collective viewing of au-
diovisual products, whose audience is centennials. We analyse the case of
Watch Parties, which allow users to watch films in real time with a streamer.
Taking three Watch Parties of the streamer Lynx_Reviewer as a case study, a
methodological triangulation is carried out: virtual ethnography, content ana-
lysis and semi-structured interview. By exploring the phenomenon, a model of
analysis of collective consumption of content is constructed thanks to a descrip-
tive systematisation of the audience’s consumption habits and uses by analy-
sing the conversations and messages generated in the transmissions. The re-
sults obtained show that, despite the disparity of content and channels broad-
casting on Twitch, this format follows a common pattern of broadcasting, par-
ticipation, interface and type of messages. It is a leisure experience based on
the collective construction of content developed synchronously with the inter-
action of the audience, which uses its own references and expressive codes to
communicate, using films as a means of interaction within the community.

Keywords: Social Media; Twitch; Watch Party; Cinema;
Centennials; Streaming.
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1. Introduccion

Las redes sociales son un entorno que forma parte del consumo audiovisual
diario de la ciudadania, especialmente entre los denominados centennials o Ge-
neracién Z, personas nacidas entre mediados de los 90 y mediados de la década
del 2000 (Turner, 2015; Prakashyadav y Jyotsna, 2017). Dicho grupo presenta
unas caracteristicas de consumo especificas asociadas al uso continuo de las
redes sociales: «Centennials spent a lot of time online. Generation Z is the first
to get into in all things related to mobile and digital, spending an average of 11
hours a week, not including work and e-email'» (Sharma, 2019: 41). La manera
en que participan a la hora de emplear su tiempo de ocio diverge de los millen-
nials tanto en su forma de interactuar socialmente como en su manera de inter-
venir en la co-creacion del espacio virtual (Llopis-Amorés, 2019), ya que los
centennials desarrollan sus relaciones en las redes sociales y muestran su com-
promiso social en dicho entorno.

Entre los afios 2020 y 2021, de acuerdo con el Estudio Anual de Redes
Sociales, se increment6 el consumo de redes sociales. Este aumento fue debido
en parte a la emergencia sanitaria provocada por la pandemia de la COVID-19,
lo que provoco restricciones a la movilidad y supuso una reduccion drastica en
la actividad social de las personas. En consecuencia, parte de la poblacién cam-
bié su forma de relacionarse adaptandola al entorno digital (IAB, 2021).

Este mismo informe muestra que entre las redes sociales que mas crecie-
ron en 2021, principalmente entre los centennials, destaca la plataforma de
Twitch.tv que permite realizar transmisiones en directo. Twitch tuvo un con-
sumo medio diario de 1 hora y 40 minutos, siendo la plataforma audiovisual
preferida entre la poblacion de 16 a 24 afios, con un 35% de dicha poblacién
utilizdndola frecuentemente (IAB, 2021).

Araiz de la situacion ocasionada por la COVID-19, las plataformas de con-
tenido bajo demanda (VOD) desarrollaron aplicaciones para que sus clientes
pudieran visionar telematicamente con sus allegados peliculas y series dentro
de su catalogo. Se trata de una funcién que permite a los usuarios ver un conte-
nido de la plataforma de manera simultanea con otros usuarios y comentarlo
mediante un chat en tiempo real (Avendafio, 2020). De este modo, surgen ini-
ciativas como Watch Party en Prime Video o Teleparty en Netflix.

1 Traduccion propia: Los centennials pasan mucho tiempo en Internet. La Generacién Z es la pri-
mera en adentrarse en todo lo relacionado con el mavil y lo digital, pasando una media de 11
horas a la semana, sin incluir el trabajo.
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1.1. Habitos de consumo de centennials en redes sociales

La convergencia digital2 ha influido sobre los habitos que tienen los usuarios a
la hora de utilizar los medios para informarse o entretenerse. Con la consolida-
cion de Internet, las personas han cambiado el modo en que consumen conte-
nidos audiovisuales, pues ahora se les ofrecen nuevos productos y nuevas for-
mas de relacionarse con ellos (Francisco-Lens y Rodriguez-Vazquez, 2020;
Navarro y Vazquez, 2020).

Las redes sociales se desarrollan con la vocacién de reunir a personas,
sean conocidas o no, para que interactiien entre si (Rubio-Romero, Jiménez y
Barén-Dulce, 2019). En este sentido, los medios sociales marcan nuevas formas
de consumo entre los jévenes especialmente para establecer relaciones inter-
personales (Vizcaino-Laorga, Catalina-Garcia y de Ayala-Loépez, 2021). Asi, los
medios sociales han promovido el fendmeno de la cultura de la participacién
(Jenkins, Ito y Boyd, 2015), en el que se incita al potencial consumidor a cola-
borar en la creacién del entorno virtual mediante aportaciones propias, las cua-
les son gratificadas por la red social con recompensas que premian la motiva-
cion extrinseca (Lazo, 2017) a través del nimero de ‘me gusta’, de seguidores o
de las veces que se comparte una publicacion.

La participacién de los usuarios es entendida no solo como una interpre-
tacion activa del contenido que consumen, sino que también implica la produc-
cion de contenido propio e interaccién con el medio (Castro-Marifio, 2018). En
consecuencia, esta participacion social posibilita, por un lado, nuevos canales
de comunicacién que permitan que los usuarios interactien entre si (Masip,
Ruiz-Caballero y Suau, 2019) y, por otro lado, que dicha participaciéon pueda
influir en la emision del contenido (Rangel y Velasco, 2017).

No obstante, esta cultura de la participacién no es entendida sin la apari-
cion de nuevos soportes para la difusion audiovisual que han permitido visio-
nar contenidos en segundas pantallas, como los méviles. Gracias a ellos se han
facilitado nuevas experiencias digitales al posibilitar una mayor interactividad
en el consumo multipantalla (Echegaray y Pefiafiel, 2013). A este respecto, los
usuarios que consumen contenidos en la primera pantalla, como la televisién,
comparten sus opiniones a través de la segunda pantalla, el mévil, en redes so-
ciales (Halpern, Quintas-Froufe y Fernandez-Medina, 2016). Segiin Ramos y Or-
tega-Mohedano (2017), cuanto mas joven es el usuario, mayor consumo multi-
pantalla realiza y, ademas, utiliza casi permanentemente la segunda pantalla
para comentar con su red de amistades lo que consume en la primera pantalla.
De este modo, se suele complementar el consumo audiovisual con la recepcién

2 Proceso que posibilita consumir contenidos desde distintos dispositivos gracias al desarrollo
de la conectividad y la digitalizacion de dichos contenidos (Salaverria, Garcia y Masip, 2008).
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de recursos procedentes de Internet a la vez que se interactiia a través de chat
y redes sociales (Lacalle y Gdmez, 2017). Asi pues, estos usuarios considerados
como prosumidores han encontrado en las redes sociales «un espacio de comu-
nicacién horizontal para distribuir sus contenidos y en el celular una herra-
mienta de creacion multidiscursiva» (Karbaum, 2018: 231).

Teniendo en cuenta el desarrollo de las redes sociales, se observa que se
trata de entornos muy poblados en un ecosistema fundamentalmente digital,
en el que la Generacidén Z ha crecido en un contexto mediatico marcado por la
evolucion de Internet (Martinez-Sala, Barrientos-Baez y Caldevilla, 2021). Sin
embargo, a pesar de su estrecha vinculacidon con estas redes, centennials y mi-
llennials tienen formas diferentes de interactuar con este tipo de medios.

Los centennials estan mas vinculados con las redes sociales y, en conse-
cuencia, su comportamiento social se produce en estos medios (Prakashyadav
y Jyotsna, 2017). La Generacion Z también diverge con respecto a los millen-
nials, generacion nacida entre principios de los 80 y mediados de los 90 (DeVa-
ney, 2015), en que prefieren entornos virtuales en los que los contenidos desa-
parecen rapidamente y participan del acto inmediato (Cerezo, 2016). Del
mismo modo, los centennials consumen mas contenidos frente al teléfono que
los millennials, pues lo consideran su principal fuente de entretenimiento y un
elemento esencial para desarrollar su vida social (Ramos y Ortega-Mohedano,
2017).

1.2. Twitch como medio social y audiovisual
A lo largo de los ultimos afios ha aumentado la popularidad de la emisién de
contenidos en directo. En el primer trimestre de 2021 Twitch alcanzé su ma-
ximo historico con 6300 millones de horas vistas frente a los 1060 millones de
horas de Facebook Gaming y los 1370 millones de YouTube Gaming (Europa-
press, 2021). Se trata de un tipo de contenido propio de Internet en el que se
crea mediante la interaccién con el publico un producto de entretenimiento. En
2025 se estima que alcanzara una audiencia media de 800 millones de especta-
dores en todo el mundo (Godoy, 2021). Debido a su auge, en los ultimos afios
han surgido diferentes servicios de streaming3 que facilitan una interacciéon en
tiempo real entre el streamer* y su audiencia (Hilvert-Bruce et al., 2018).

La red social de videos en directo Twitch se ha establecido como el refe-
rente mundial de este nuevo tipo de contenidos audiovisuales (Gutiérrez y
Cuartero, 2020). Esta plataforma surge en 2011 siendo parte de Justin.tv, cuyo
propdsito era transmitir partidas de videojuegos en directo explotando un

3 Término anglosajon que denomina a la retransmision de contenidos en directo via Internet.
4 Creador de contenido que emite en una plataforma de video en directo.
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nuevo nicho de mercado por aquel entonces. No obstante, cuando la red social
fue comprada por Amazon en 2014 empezé a convertirse paulatinamente en la
plataforma predilecta para transmitir las competiciones mas importantes de
videojuegos (Burroughs y Rama, 2015).

Entre las caracteristicas técnicas que hacen de Twitch un canal de comu-
nicacién diferenciado de otras redes sociales, destacan la jerarquizaciéon en
torno a las opciones de participacion en el chat, un bot configurable por el stre-
amer, la opcion de interpelacién a otros usuarios y el uso de emoticonos espe-
cificos y exclusivos de la plataforma (emotes?).

Como resultado del incremento de audiencia en este formato audiovisual,
otras compafiias como Facebook, Microsoft o Google desplegaron sus propias
plataformas de emisién de video en directo, como Facebook Gaming o Mixer.
Sin embargo, ninguna de ellas tuvo el éxito de Twitch.

La retransmision de videojuegos, categoria principal en este tipo de pla-
taformas (Gandolfini, 2016), aina dos medios diferentes: el medio difusor y los
juegos que se transmiten. En el caso de los espectadores de television se ha con-
siderado que se trata en gran medida de una actividad unidireccional (Ruiz, Ca-
ceres y Brandle, 2010). En cambio, los videojuegos son valorados como una ac-
tividad multidireccional que requiere de la participacion del usuario (Carrillo,
2015). Por lo tanto, la mezcla de estos dos medios de comunicacién propicia un
contexto con cierto grado de interaccion, lo que implica que los usuarios tengan
una experiencia mas pasiva que al jugar ellos mismos a un videojuego, pero al
mismo tiempo mas activa que cuando consumen contenidos televisivos con-
vencionales (Sjoblom y Hamari, 2017).

En Twitch existen dos tipos de roles: por un lado, los streamers, quienes
transmiten su seflal de video para compartir contenidos, y, por otro lado, los
viewers o usuarios que ven el directo y pueden participar en él de diferentes
formas (Hamilton, 2014). Los que transmiten los contenidos y los que ven las
emisiones se relacionan a través un chat comentando las acciones que realiza
el streamer.

Sobre estas bases se asienta un canal de comunicacién en el que no solo
el streamer tiene poder para comunicarse, sino que los espectadores pueden
comunicarse con él y con otros usuarios de forma sincroénica a la emision. En
este ecosistema comunicativo, se produce una doble gratificacién: por el lado
del streamer, que recibe dinero a través de suscripciones y donaciones de sus

5 Entrada de un usuario basada en un texto que indica que se esta llevando a cabo una accién. A
diferencia de los emoticonos, no son arte de texto, sino que describen la accién con palabras o
imagenes.
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espectadores; y por el lado del espectador, que es premiado con la interaccion
con el streamer, el cual le puede contestar directamente (Gros et al., 2017). Esta
forma de consumir y crear contenido facilita que haya muchos mas prosumido-
res, término acufiado por Toffler en los afios 80 y que hace referencia a un «tipo
de publico que opina, difunde y/o produce» (Lastra, 2016: 74), pues da pie a
que no solo se vean contenidos, sino que los propios usuarios puedan producirlos.

Parte del éxito de Twitch radica en el propio funcionamiento de la plata-
forma, puesto que recurre al fendmeno de la co-presencia para establecer co-
munidades dentro de su audiencia, lo que posteriormente otras plataformas de
streaming han imitado. La co-presencia digital es la situacion en la que las per-
sonas estan presentes en un espacio diferente a su ubicacion fisica, aunque pue-
den ver al resto de espectadores que se encuentran en el mismo espacio virtual
y socializar entre ellos (Diwanji et al., 2020). Se trata de un fenémeno distinto
al que se produce en otras redes sociales o medios convencionales tales como
YouTube o la television, en los cuales se puede ocasionar una situacién de co-
vision, es decir, cuando mas de un individuo consume el mismo tipo de conte-
nido pudiendo estar o no en el mismo espacio fisico, pero no puede interactuar
con ellos al mismo tiempo (Pires de S4, 2018). Por consiguiente, lo que hace
especial a Twitch es que en ella se manifiestan ambos fendmenos, tanto el de la
co-presencia como el de la co-vision.

A causa de ello, se han creado comunidades en las que el emisor del con-
tenido interactia con su audiencia de multiples formas y genera en ellos un
sentimiento de pertenencia a un grupo. Esa sensacion de pertenecer a una co-
munidad virtual ha desembocado en que los usuarios de Twitch, como ocurre
en otras redes sociales, desarrollen un argot determinado para comunicarse
con el resto de los usuarios. La jerga de Twitch esta caracterizada por incluir
diversos memes®¢ de Internet, coloquialismos y terminologia utilizada entre afi-
cionados a los videojuegos. Asimismo, se utilizan mensajes cortos con peque-
fios iconos denominados emotes, los cuales dotan de nuevos significados a los
mensajes de la comunidad y, para entenderlos, se requiere de un conocimiento
previo de su cultura (Barbieri et al., 2017). Dentro de los emotes se pueden dis-
tinguir dos tipos: los creados por la propia plataforma y los que los streamers
han disefiado exprofeso para su audiencia, distinguiéndose asi del resto de
usuarios de la plataforma (Oh et al.,, 2020).

6 Unidad de informacion cultural que se transmite de una persona a otra o de una generacion a
la siguiente y que se caracteriza por su extensa difusion entre la poblacién (Dawkins, 1976).
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1.3. Plataformas VoD

La penetracion de las ofertas de plataformas de Video On Demand (VoD)7 regis-
tra unas cifras que hace que este fendmeno sea, sin duda, el gran caso de éxito
de principios del siglo XXI «en un mundo digital abrumador» (Garcia- Leiva,
2021:111). El avance de la digitalizacién y la convergencia de medios exige que
las empresas de radiodifusion de television ajusten su contenido a varias plata-
formas y canales de distribucion. Internet, como medio de transporte conver-
gente, estd asumiendo cada vez mas un papel central para los medios tradicio-
nales (Mikos, 2016).

La construccién del mundo audiovisual en plataformas de VoD se consi-
dera como un modelo industrial mas robusto porque representan el futuro del
consumo diversificado de peliculas y de conseguir un marketing segmentado
eficaz (Parvulescu, 2020). Ademas, permite a las producciones de poco presu-
puesto hacerse un hueco en el mercado que antes no podian permitirse (San-
chez-Maroto, 2018). Ello da lugar a distintos tipos de modelo de negocio dentro
de las posibilidades de explotacidn a través de Internet, ya que las promociones
son incontables y «la necesidad de establecer una comunicacién entre el espec-
tadory el canal es una constante» (Martinez y Mena, 2013: 9), cuyo objetivo es
crear una fidelizacién que mantenga unas ratios de audiencia minimamente
estables.

A nivel global, la empresa de investigacién de Mercado Motion Picture
Assn asegura que durante 2020 los servicios de streaming han superado los
1000 millones de clientes. Bien es verdad que esto se debe al contexto en el que
la poblacién estuvo confinada durante varios meses en sus hogares por la pan-
demia de la COVID-19, pero el hecho es que una vez superada, los usuarios han
continuado disfrutando de esos servicios casi en su misma medida. Entre 2019
y 2020 la audiencia de estas plataformas ha aumentado un 26% y, si tenemos
en cuenta que de cada cliente existe mas de un espectador —el consumo audio-
visual es, en muchos casos, una accién social—, el nimero de usuarios es mucho
mayor. El grupo de investigacion de la Central Estadounidense de Inteligencia
(la CIA) prevé para finales de 2022 que esa cifra llegue a los 7772 millones de
personas en todo el planeta (Aranzubia y Gallego, 2021).

La aparicion de plataformas como Disney+ ha acelerado este hecho y los
productores de Hollywood ya incluyen en sus estrategias comerciales el hecho
de estrenar antes en plataformas VoD sus filmes. No por nada, el gasto en en-
tretenimiento en el hogar ha crecido un 23% hasta 2020 llegando a los 68.800
millones de délares en todo el mundo. Se ha demostrado que la llegada de las

7 Modo de distribucion de contenido que facilita al espectador el consumo de un contenido
especifico donde y cudndo quiera mediante una conexion a Internet.
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plataformas VoD no afecta gravemente al sector del cine ya que «las salas tu-
vieron un repunte en el nimero de espectadores, aunque la recaudacion cae
muy ligeramente» y «la variacion de precio en la entrada a las salas de cine tam-
poco varia ni afecta al numero de espectadores» (Mufoz-Serrano, 2020: 14).

Figura 1. Principales plataformas de VoD en Espaiia por nimero
de suscriptores en 2020
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Fuente: statista.com.

En Espafia, de esas plataformas que tienen presencia internacional y/o
nacional, Netflix cuenta con mas de 4 millones de clientes, un poco por encima
de los que tiene Movistar+. Amazon Prime Video atesora los mismos usuarios
que Disney+, 1.250.000 personas, y HBO tiene 731.000 suscriptores.

Segun la séptima oleada del Barémetro OTT publicado por GECA, el
62,3% de los usuarios encuestados declaran tener acceso a dos o mas de estas
plataformas, llegandose a ver que casi un 12% de todos ellos tiene cuenta en
cinco o incluso ocho plataformas en el mismo momento. Alrededor de 9 de cada
10 encuestados se muestran dispuestos a renovar sus suscripciones, siendo
Netflix (92,8%), Prime Video (92,1%) y Disney+ (89,4%) las plataformas que
presentan un mayor apego por parte de sus usuarios.



| indexecomunicacion | n® 12(1), 2022 | Miscelanea

| 214

1.4. El auge de las Watch Parties

Ante un contexto en el que las personas no han podido socializar con normali-
dad ni reunirse para consumir contenidos audiovisuales por la pandemia de la
COVID-19, surgen iniciativas como la de Teleparty, una extension para navega-
dores de Internet que da servicio a varias plataformas VoD como Netflix, o
Watch Party, una funcionalidad exclusiva de Amazon Prime Video. En ambos
servicios, a través de esta funcion, se facilita que el usuario pueda ver conteni-
dos audiovisuales con quien quiera de forma telematica. Para ello, debe selec-
cionar dicha funcién y compartir el enlace que se genera con otras personas
para visionar colectivamente y co-presenciar ese contenido. Es imprescindible
que las personas invitadas posean una cuenta en la misma plataforma de VoD
que el usuario que les invita. Una vez hecho eso, el contenido se sincroniza para
todos los espectadores que lo ven al mismo tiempo, ademas de ofrecerles la op-
cion de poder comentar en directo lo que estan viendo.

En el caso del servicio de Watch Party de Prime Video se trata de una fun-
cionalidad integrada en su propia plataforma. No obstante, esta iniciativa no se
quedé reducida a la plataforma VoD de Amazon, sino que extendieron esta fun-
cionalidad a su servicio de streaming Twitch.

En esta red social existen multitud de categorias, ademas de videojuegos,
en las que aparecen Talk Shows, Just Chatting o Watch Parties, las cuales mues-
tran otro tipo de contenido que posibilita mayor interaccién entre el streamer
y su publico. En esta dltima, se utiliza el servicio de video grupal de Amazon
para que el streamer pueda ver con su audiencia la serie o pelicula que esté en
el catdlogo de Prime Video.

1.5. Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es identificar las caracteristicas prin-
cipales del consumo colectivo de contenido cinematografico por parte de cen-
tennials a través del uso de la red social Twitch. De este planteamiento se deri-
van tres objetivos especificos:

1. Conocer los elementos y factores con los que se construye la experiencia
del visionado colectivo de un largometraje cinematografico por parte de
una audiencia centennial.

2. Determinar el potencial de la plataforma social Twitch para la creacién
de habitos y patrones de uso multipantalla, la articulacién de roles y el
desarrollo de procesos comunicativos.

3. Definir los rasgos comunes del contenido multidiscursivo (temas, refe-
rencias socioculturales y c6digo expresivo) que se genera en una Watch
Party.
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Estos objetivos conducen a formular tres bloques de preguntas que guian
la investigacion:

1. ;Cémo es la experiencia de consumo colectivo, por parte de una audien-
cia centennial, de un contenido de ficcion en la red social Twitch, en
cuanto a la dinamizacion del streamer (streamers) y a la participacion de
la audiencia a través de comentarios sincronizados con el desarrollo de
la pelicula objeto de visionado?

2. (Qué recursos pone Twitch a disposicion del streamer y de su audiencia
y como inciden en los habitos de experiencias de uso multipantalla, la ar-
ticulacion de roles y el desarrollo de procesos comunicativos?

3. (Qué caracteriza al contenido resultante de una Watch Party cinemato-
grafica en cuanto a la obra de ficcién visionada en comunidad y a lo que
aportan las referencias, interpretaciones y cddigos expresivos sociales,
culturales y técnicos de los participantes?

2. Metodologia

Se determina que la etnografia virtual sea la metodologia basica para el disefio
de la investigacién, por su utilidad y oportunidad para el andlisis de un feno-
meno dentro de una red social en Internet, y por su potencial para aproximarse
a la exploracion de las relaciones que se establecen entre el usuario, el medio y
su contexto en el entorno digital (Hine, 2015).

Los objetivos y preguntas de la investigacién conducen a una tipologia
mixta de los instrumentos y enfoques metodolégicos a emplear. Siguiendo a
Bernal (2010) en su asociacion del método cualitativo con la busqueda de la
comprension de una situacion social como un todo, teniendo en cuenta sus pro-
piedades y sus dinamicas, se plantea un analisis inicial de caracter cuantitativo,
que permita objetivar y sistematizar patrones de uso y consumo de la audiencia
social. Esta descripcion de la naturaleza singular de un fenémeno en desarrollo,
con audiencias sociales de gran volumen como el de las Watch Parties en redes
sociales, y con un amplio despliegue conversacional a través de mensajes de
texto y graficos, constituye el corpus del estudio que se aborda, asi, desde una
perspectiva cualitativa.

Para ello, se ha realizado un muestreo no probabilistico, que responde a
criterios de conveniencia socioculturales, temporales y tematicos. Se ha efec-
tuado una primera acotacién a streamers hispanohablantes (en el estado de la
cuestion se observé que la lengua era un factor cultural determinante, por en-
cima del origen geografico) con una audiencia centennial (identificada a través
de las tematicas y los cddigos expresivos predominantes en sus canales). Se ha
dado prioridad a las emisiones con una mayor cercania cronoldgica al
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transcurso de la etapa de andlisis, para dotar a la investigacién de una mayor
actualidad y vigencia. Y se ha seflalado como necesario el que las peliculas ob-
jeto de los visionados grupales se adscriban en distintos géneros con una diver-
sidad minima de audiencias potenciales. A partir de estos criterios, el objeto
material de la investigacion se ha acotado al estudio de caso de la categoria de
Watch Parties del canal de Twitch del streamer espafiol Lynx_Reviewer espe-
cializado en videojuegos y rol; uno de los pioneros en la celebracién de visiona-
dos colectivos en espafiol, con cifras sostenidas de asistencia masiva (con me-
dias superiores a los 200 y picos en torno a los mil participantes), con una
frecuencia de emision significativa (una sesiéon por semana como minimo) y
cuya audiencia abarca a una poblacién comprendida entre los 16 y los 30 afios
(segun informacién proporcionada por el propio streamer). Para el andlisis de
las variables centrales, la muestra se ha concretado en la seleccion de tres vi-
sionados grupales de los mas de 35 emitidos, durante los meses de abril y mayo
de 2021 (fechas mas cercanas a la etapa de andlisis y por tanto de mayor actua-
lidad), y asociados a tres géneros, tematicas y audiencias potenciales distintos.
Con el paso del tiempo dichas emisiones son borradas, por lo que se acoto el
analisis a un mes concreto al que el equipo investigador tuvo acceso al material
para realizar el estudio.

Ademas de la recogida etnografica de informacién durante los visionados
en directo y el andlisis de contenido en diferido de estas emisiones, para poder
trabajar con el contenido de los comentarios realizados en el chat durante la
proyeccion de las peliculas, ha sido necesario utilizar otros métodos como un
analisis documental seleccionando informes y estadisticas fiables que aporta-
sen datos de partida en el analisis. Asimismo, se han empleado diversas herra-
mientas para la descarga y analisis de los datos a cuantificar. Con Twitch Down-
loader se han descargado en formato JSON los mensajes de los chats de las
emisiones a analizar; utilizando Python se han transformado estos ficheros a
un formato compatible con los programas de tratamiento de datos que se han
empleado para trabajar con variables susceptibles de objetivacion, cuantifica-
cion y sistematizacién estadisticas. Una vez recogida toda la muestra, se ha apli-
cado el conjunto de técnicas e instrumentos de investigacion que configuran el
estudio de caso y que se resumen a continuacién:

Tabla 1. Estructura metodoldgica de las Watch Parties en Twitch

Técnica Variables y unidades de analisis Muestra
Analisis documental | Estadisticas de emision Informes técnicos y de au-
diencia (Twitch y Amazon)
Caracteristicas técnicas de la interfaz | Otras fuentes estadisticas
de Twitch
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Entrevista
semiestructurada

Configuracién de la emision

Caracteristicas y patrones de con-
sumo de la emisién

Estrategias de creacién de contenidos
y dinamizacion

Respuestas del streamer a
las preguntas formuladas:
origen de su participacion
en redes sociales; funciona-
miento del canal de Twitch;
estrategias para fomentar
la interaccion de la audien-
cia con el creador y entre
espectadores; justificacion
de la selecciéon de peliculas;
valoracién de la innovacién
en comunicacion de las
emisiones; contraste con
los medios tradicionales y
valoracién de la relacion de
esto con las audiencias del
canal

Etnografia virtual
y Andlisis de
contenido

Intervenciones del streamer (relacio-
nadas/no relacionadas directamente
con la pelicula)

Efectos de la dinamizacion por el
streamer en la audiencia

Tasa de actividad del chat
Interpelaciones al streamer
Interpelaciones entre espectadores

Uso de emoticonos (propios del
creador/otros)

Peso y funcién expresiva de los
emoticonos en la conversacion

Comentarios totales realizados en
el chat

Comentarios del chat relacionados di-
rectamente con la pelicula (nUmero,
peso y categorias abordadas)

Comentarios del chat no relacionados
directamente con la pelicula
(numero, peso y temas sociales y
referencias culturales abordados)

Uso de jerga

Seguimiento en directo y
en diferido de las emisiones

Contenido audiovisual de
las peliculas proyectadas

Contenido de las 337
intervenciones del streamer
a través de su canal (video
y audio)

Contenido de los 5860
comentarios (texto y
emotes) de los chats

Fuente: elaboracién propia.




| indexecomunicacion | n® 12(1), 2022 | Miscelanea

| 218

3. Resultados

Los distintos analisis realizados para abordar el estudio de caso del visionado
en grupo de peliculas en el canal de Twitch de Lynx_Reviewer permiten alcan-
zar el objetivo general de la investigacion: los resultados que se presentan a
continuacion reflejan las caracteristicas fundamentales del consumo colectivo
de contenido audiovisual tradicional en esta red social por los centennials.

Como recogen las estadisticas de TwitchTracker, una Watch Party de
Lynx_Reviewer reldne simultdneamente a una media de 292 espectadores, dato
que en algin momento de la emisién puede multiplicarse hasta alcanzar un pico
maximo de 941. Son datos que cuadruplican la media en resultados de audien-
cia globales de otros streamers de la categoria, marcados en mayo en un pro-
medio de 61 espectadores por canal. Otros streamers con un mayor nimero de
seguidores (aunque con el factor corrector de que responden a una frecuencia
de emision menor), como Alexelcapo, hacen crecer esas cifras de audiencia
hasta una media de 5480 espectadores y un pico maximo de 6613 en visionado
simultaneo.

La experiencia en una Watch Party de Twitch se desarrolla a través de
una interfaz que combina dos pantallas y tres zonas, y que cada usuario puede
dimensionar y visibilizar en funcién de sus preferencias o posibilidades de sin-
cronizacion: la destinada a la pelicula; 1a que emite el streamer (con voz e ima-
gen); y el chat de texto. Esta configuracidn del objeto de estudio justifica el ca-
racter mixto del analisis realizado, que alterna las respuestas a la entrevista al
streamer, con la informacion cualitativa obtenida en la observacion holistica de
los visionados grupales; y que se completa con los datos cuantitativos del ana-
lisis del contenido de los mensajes del streamery de los participantes en el chat,
que se resumen en la siguiente tabla:

Tabla 2. Andlisis del contenido de la muestra

TO- ME- BIRD-

TAL DIA %  CREED | % ‘MAN
INFORMACION GENERAL
Espectadores 800 267 265 152 383
(media)
Mensajes del | 5860 | 1953 1339 1264 3257
chat
Tasa de - 7,33 5,05 8,32 8,50
actividad
(mensajes/
espectador)
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STREAMER

Intervencio- 337 112 5,8% 78 6% 120 9% 124 4%
nes totales
Intervencio- 215 72 3,7% 47 4% 57 5% 103 3%
nes sobre la
pelicula
Intervencio- 122 41 2,1% 31 2% 63 5% 21 | 0,6%
nes ajenas a
la pelicula

ACTIVIDAD DEL CHAT

Interpelacio- 255 85 4,4% 65 5% 65 5% 115 4%
nes de es-
pectadores
al streamer
Interpelacio- 480 160 8,2% 120 9% 112 9% 230 7%
nes entre
espectado-
res

Uso total de 1237 412 | 21,1% 342 | 25% 239 | 19% 612 | 19%
emotes
Emotes 120 38 2,0% 38 3% 38 3% 38 1%
propios del
creador

Otros 1118 373 | 19,1% 304 | 23% 201 | 16% 574 | 18%
emotes
Comentarios | 1533 511 | 26,2% 537 | 40% 548 | 43% 365 | 11%
sobre la
pelicula
Comentarios | 4492 | 1497 | 76,6% 802 | 60% 716 | 57% | 2857 | 88%
ajenos a la
pelicula

Fuente: elaboracién propia.

3.1. Patrones de emision, dinamizacion y participacion
en las Watch Parties de Twitch
Segun las estadisticas globales de Twitch Tracker, los fines de semana se pre-
senta un aumento del 60% de espectadores y, ademas, en esos dias también se
hacen un 50% mas de Watch Parties. Este incremento, tanto en produccion
como consumo, se debe a un aumento de tiempo libre por parte de la audiencia.
El emisor decide qué pelicula va a visionar con su audiencia. Este proce-
dimiento se puede hacer de forma unilateral, es decir, por el interés particular
del streamer por ver una pelicula concreta, o de forma comunitaria, esto es, me-
diante peticiones de los seguidores, las cuales el emisor recoge en una encuesta
y se elige la mas votada. Sin embargo, Lynx_Reviewer sefiala «hay que escoger
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las peliculas adecuadas para que la audiencia interactue, si selecciono una peli-
cula muy dramatica o intensa es dificil que la gente participe».

El emisor comienza a transmitir y junto a su audiencia ajusta los parame-
tros necesarios para cerciorarse de que el visionado colectivo de la pelicula esta
sincronizado con el de su audiencia. Para ello, dispone de un contador de
tiempo con el que las personas que no poseen Prime Video puedan visionar en
otras plataformas ese mismo contenido simultaneamente (Figura 2). Durante
el andlisis de las Watch Parties examinadas se ha observado que los primeros
minutos de la emision de la pelicula hay numerosos comentarios preguntando
sobre coémo sincronizar su visionado con el del streamer. En esos momentos, no
solo el emisor resuelve dudas, sino que entre los propios espectadores se ayu-
dan para disfrutar de la experiencia colectiva.

Figura 2. Captura de pantalla de Watch Party de Birdman

Fuente: twitch.tv/lynx_reviewer.

En relacion con la dinamizacién del chat de la emisién, en palabras de
Lynx_Reviewer, hace comentarios sobre lo que estan viendo, plantea preguntas
de actualidad relacionadas con el contenido o establece dinamicas basadas en
una interaccién en tono humoristico para promover la participacién y la disten-
sion entre su audiencia. Esta dinamizacidn del chat se traslada a las Watch Par-
ties para comentar o preguntar cosas sobre la pelicula. Segin Lynx_Reviewer,
«hay gente ala que le gusta hablar del reparto o comentar detalles de la pelicula.
Cuando alguien hace ese comentario, lo leo para destacarlo sobre los demas
para que sigan escribiendo comentarios asi».
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Al analizar estas estrategias de dinamizacién con las muestras recogidas,
a pesar de las diferencias entre una pelicula y otra, si se promedian los datos se
muestra una tendencia que se repite en los distintos visionados colectivos.
Desde esta aproximacion se observa que la mayor parte del peso comunicativo
recae en los espectadores, con un promedio de 2018 interacciones en las mues-
tras analizadas. En este sentido, si se observa el nimero de interacciones en la
Figura 3, se hace evidente que los usuarios interactuaron mas durante el visio-
nado colectivo haciendo comentarios no relativos a la pelicula, mientras que el
streamer por promedio realizé mas comentarios sobre las peliculas.

Figura 3. Dinamizacion y contenido de las Watch Parties

3000 2857
2500

2000

1497
1500

1000
802 716

511537548
500 365

72 47 57 103 41 31 63 21

Streamer sobre Streamer no sobre Comentarios pelicula  Comentarios no
pelicula pelicula pelicula

PROMEDIO CREED BIRDMAN SPIDERMAN

Fuente: elaboracién propia.

Al desagregar la Figura 3, cabe destacar la tasa de actividad de cada uno
de los directos analizados. Esta tasa es el resultado de dividir el nimero de co-
mentarios totales entre el nimero de espectadores medios por cada emision
analizada. Tal y como se puede observar en la Figura 4, tanto el visionado co-
lectivo de Birdman como el de Spiderman: Into the Spider Verse obtuvieron ra-
tios de actividad elevados, con una tasa de 8,32 en el primer caso y de 8,5 en el
segundo caso. Sin embargo, la tasa de actividad de Creed fue del 5,05.
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Esta diferencia entre las tasas se debe al tiempo de emision del directo.
En el caso de Birdman la emisién duré 2 horas y 47 minutos, en Spiderman: Into
the Spider Verse la duracion fue de 2 horas y 18 minutos y en Creed la duracién
fue de 5 horas y 49 minutos. En consecuencia, el factor atencion con el paso de
las horas se va diluyendo y, por consiguiente, repercute en los niveles de au-
diencia y su grado de participacién. Asimismo, también es importante sefialar
el contenido que se emitié previamente al visionado colectivo, ya que en Creed
antes se emitié contenido sobre videojuegos, por lo que al cambiar de contenido
parte de su publico se fue al no interesarle la tematica. Sin embargo, con los
otros dos visionados colectivos, la audiencia se mantuvo estable y hubo un ma-
yor nivel de participacion, pues dichos directos tenian una tematica ajustada a
la actividad de la visualizacion colectiva.

Figura 4. Tasa de actividad de los espectadores durante el visionado colectivo
10

8,32 8,5
7,33

5,05

N Wk 1Y N 0 L

Tasa de actividad
® PROMEDIO CREED BIRDMAN SPIDERMAN

Fuente: elaboracién propia.

No obstante, dada la variabilidad de audiencias en este tipo de eventos,
se ha calculado una tasa de actividad promedio del 7,33, lo que implica que, en
lineas generales, a pesar de unos niveles de audiencia inferiores con respecto a
otros contenidos emitidos por el streamer, en este caso concreto la audiencia
estd comprometida con el contenido, pues participa de forma activa.
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Figura 5. Actividad de los usuarios en el chat durante las Watch Parties
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Fuente: elaboracién propia.

Atendiendo a la Figura 5, la retransmision de Spiderman: Into the Spider
Verse fue en la que mas emotes se utilizaron y mas comentarios obtuvo la peli-
cula (3222). No obstante, a pesar de un mayor volumen de comentarios se man-
tiene la proporcionalidad vista en el promedio. Asi pues, de esta grafica se ob-
tiene que en los tres visionados colectivos casi un tercio de los mensajes del
chat fueron emotes y, especialmente, se observa que hay mas comentarios no
referidos a la pelicula que sobre ella.

3.2. Usos y actividades comunicativas de la interfaz
de Twitch
Con el fin de determinar el potencial social de Twitch para el desarrollo de pro-
cesos de uso, consumo y comunicacion, se ha abordado el estudio de las formas
de interaccion con el contenido, que dependen de factores externos a Twitch
como el uso multipantalla, pero también de factores internos. Entre estos ulti-
mos, el mas importante es la articulacion de roles dentro de una comunidad de
Twitch. En estas comunidades, los usuarios estan clasificados en suscriptores y
seguidores; los primeros pagan una cuota mensual al streamer y obtienen ven-
tajas sobre los demas, como por ejemplo el uso exclusivo de emotes, mientras
que los segundos no tienen acceso a esas ventajas, pero también pueden inter-
actuar dentro del chat.

La interpelacién entre sujetos en Twitch es la intenciéon que tiene un
usuario de interactuar directamente con el emisor o con otros usuarios del
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directo. Para realizar una interpelacidn, el usuario puede o bien lanzar un men-
saje en general con el nombre del usuario al que se refiere, lo que denominamos
interpelacién indirecta, o bien puede usar «@» seguido del nombre a quien
quiere interpelar y escribir un texto, esto es, interpelacion directa.

Con respecto a las interpelaciones indirectas, gran parte de ellas se refie-
ren a menciones al propio streamer al cual acortan su nombre llamandole Lynx
o incluso traduciendo su nombre a Lince como un apelativo cercano o carifioso,
dicho nombre se tuvo en cuenta al cuantificar los datos. En estos chats, en los
que la afluencia de mensajes no es tan elevada, el streamer puede ver esos men-
sajes a conveniencia gracias a una herramienta para streamers de Twitch, en la
que navegar facilmente por el chat.

Las interpelaciones mas frecuentes en los chats son las directas a través
del uso de «@» para referirse a otra persona tal y como mostramos en la Figura
6. En esta modalidad se puede observar que el promedio de interpelaciones al
streamer es de 85 por visionado colectivo, manteniendo un porcentaje similar
en todas las emisiones, un 4,4% del total de mensajes del chat. Este niimero de
interpelaciones aumenta en las realizadas entre espectadores, siendo la media
160y con un porcentaje de 8,2% del total de mensajes del chat.

Figura 6. Interpelaciones que realiza la audiencia
250 230

200
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150

115 120 112

100 85
65 65

50

Interpelaciones al streamer Interpelaciones entre espectadores
PROMEDIO CREED BIRDMAN SPIDERMAN

Fuente: elaboracién propia.

Si con la interpelacidn se establece la direccionalidad del mensaje entre emi-
sor y receptores, con el emote se dota al mensaje de emocién a través del simbo-
lismo, ya que aporta una mayor profundidad significativa al mensaje (Figura 7).
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Figura 7. Captura de pantalla de Watch Party de Spiderman
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Fuente: twitch.tv/lynx_reviewer.

Por ejemplo, un usuario que usa el emote «Kappa» al dirigirse a otro usua-
rio dota de ironia su mensaje. En la Figura 7 se observa coémo se interpela al
streamer irbnicamente para que se coma un donut. Con este tipo de interaccion
mediante emote cabe destacar que si no se conoce el significado de dicho sim-

bolo entonces el mensaje pierde matices.

En el caso que nos ocupa, se ha querido saber el porcentaje de comenta-
rios totales usados en el chat comparado con los emotes propios del streamer y
con otros emotes creados por la comunidad de Twitch. Tal y como puede verse
en la Figura 8, en el total de comentarios del chat se usa una media de 412 emo-
tes generales (21,1% del total de emotes que se usan) frente al uso promedio de
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38 emotes del propio creador (10%) en las tres Watch Parties estudiadas.

Figura 8. Uso de emotes creados por el streamer y empleados por los usuarios
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Fuente: elaboracién propia.

En detalle, se usa una media de unos 35 emotes de llanto o tristeza (supo-
nen el 10% del total de emotes que se usan), siendo «LynxRevLLoro» (del pro-
pio creador), «biblethump» y «:(» los mas significativos. Cabe destacar que el
uso de estos emotes que simbolizan tristeza se emplea como respuesta ante un

574
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hecho dramatico de la pelicula, como en Creed cuando un personaje es diagnos-
ticado con cancer o en Spiderman cuando un personaje muere.

Sin embargo, los sentimientos mas alegres son mas referenciados. Asi, se
usa una media de unos 209 emotes de carcajada o sonrisa (suponen el 51% del
total de emotes que se usan), siendo LUL el mas utilizado, seguido de «XD» y, en
menor medida, LOL o KEKW. El mundo virtual es un espacio de comparticidn,
pero lo que suelen proyectar sus usuarios son aspectos positivos de cada uno.
Lo negativo (mas en un chat) no suele ser recibido con gusto por los participantes.

3.3. La Watch Party de Twitch como producto

de consumo audiovisual

Al analizar la muestra se observa que se repite un patrén en todos los visiona-
dos colectivos. Antes de empezar la emisidn del visionado colectivo, Lynx_Re-
viewer hace una seccién previa hablando con su audiencia de temas personales.
En ese momento de la retransmisién expone un rétulo animado para avisar a
su audiencia de que esta en directo. Esa estrategia repercute en la cantidad de
personas que se unen al directo: en el caso de Spiderman al inicio se conectaron
300 personas y esa audiencia fue creciendo hasta tener mas de 1000 usuarios
simultaneos.

Una vez hecho eso, se dispone a emitir la pelicula y explica como sincro-
nizar la sefial su directo con la de los espectadores; a raiz de ello surgen comen-
tarios de indole técnica preguntando sobre estos aspectos. Cuando estas cues-
tiones técnicas quedan resueltas bien por el streamer o bien por otros usuarios,
la audiencia comienza a hacer referencias directas, un promedio de 511, o indi-
rectas a la pelicula, un 30% del promedio de 1497 comentarios que no estan
vinculados con la pelicula (Figura 3).

En los comentarios directos al filme se hace referencia a aspectos técni-
cos del largometraje como los planos secuencia de los combates de boxeo en
Creed o aspectos de la animacion en Spiderman, pero también se habla del re-
parto de la pelicula como en Birdman o su banda sonora. No obstante, los co-
mentarios mas abundantes son los no referidos a las peliculas, aunque un tercio
hacen una referencia indirecta a ellas, ya que con el visionado del largometraje
surgen temas que el streamer e incluso los propios espectadores sacan a cola-
cién como el cancer o su opinién del boxeo en Creed, el acoso laboral en Bird-
man o en qué comics se basa la pelicula de Spiderman. Sin embargo, lo mas des-
tacable en esta categoria de comentarios son aquellos que se desvian de la
pelicula, pero que se originan a través de ella, como al hablar de ciertas situa-
ciones en Creed cuando el protagonista lleva una mascarilla, lo que desata va-
rias referencias a la COVID-19 o en Birdman cuando el teatro esta lleno y se
habla de la época prepandemia.
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Se aprecia que estos comentarios van parejos al desarrollo de la trama de
la pelicula y segtn la pelicula que se esté retransmitiendo cambia la tematica
de los comentarios, tanto de los directos como de los indirectos. En ellos se
alude a referencias culturales segun las escenas visionadas. Asimismo, segtin la
pelicula también se determina la categoria de emotes que se utilizan, siendo re-
sefiable el uso del emote «<BONK», que hace alusiéon a un mazo de juez que dicta
sentencia, para censurar una actitud en la pelicula de Birdman, o el continuo
uso de emotes de connotacidn triste en Spiderman y Creed cuando suceden he-
chos dramaticos en ambas cintas.

Precisamente, lo mas caracteristico y enriquecedor del discurso en redes
sociales es el empleo de cddigos expresivos sociales y culturales propios. En el
analisis de la muestra, se han observado multiples referencias a videojuegos y
cOmics, contenidos que consumen e interesan a la audiencia de Lynx_Reviewer.
Asi, en Spiderman se establece un debate sobre qué es canon8 y qué no dentro
de la pelicula. En Creed aparecen referencias a términos de videojuegos como
«baitear», término popularizado en el videojuego League of Legends. En Spider-
man 'y Creed aparece el emote «biblethump» para expresar tristeza. El disefio
de este emote pertenece a un personaje del videojuego The Biding of Isaac que
aparece llorando durante el juego.

También como parte del acervo cultural relacionado con la plataforma
aparecen los usos del lenguaje relacionados con la edad y la segmentacién cul-
tural de estos. En el caso de Creed, se usé la jerga comun en las redes sociales y
muy frecuente en memes de Internet, como «estd mamadisimo» para referirse
a lo fuerte que es un personaje. Ademas, se usaron otras expresiones como
«modo sexo on» aludiendo a las escenas en las que los personajes estaban en
situaciones intimas. En Spiderman utilizan el término de «chad» proveniente de
un meme de Internet que expresa cuando un hombre es sexualmente exitoso.
Por tanto, se valora que existe un marcado componente sexual y humoristico a
la hora de emplear la jerga propia en Twitch, la cual simula una experiencia
distendida dentro de un grupo de amigos.

Por ultimo, al finalizar el visionado de la pelicula, durante los tltimos mi-
nutos del directo, la audiencia suele comentar aspectos generales de lo que les
ha parecido el largometraje, habla de temas paralelos a la cinta y propone futu-
ros visionados.

8 Todo contenido certificado como oficial por el propietario de la obra. En ficcion un contenido
es canonico cuando se circunscribe adecuadamente al contexto del universo de la obra.
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4. Discusion

Uno de los principales retos de esta investigacién es el de explorar las caracte-
risticas especificas del consumo de un contenido audiovisual tradicional, unidi-
reccional y abierto a todo tipo de generaciones, aunque consumido especial-
mente por centennials, a través de un medio que, como en el caso de Twitch, si
tiene un componente experiencial propio de estos grupos de edad.

La etnografia virtual, que ha guiado el trabajo de investigacién permi-
tiendo la identificacion y definicion de los rasgos caracteristicos del caso anali-
zado, se presenta como una metodologia eficiente para abordar el fenémeno de
los visionados colectivos de largometrajes a través del uso de la red social
Twitch por parte de centennials en la actualidad.

El recurso al estudio de caso, con la consiguiente selecciéon de un mues-
treo no probabilistico de conveniencia, hace que los logros de esta investigacion
se enfoquen en la aproximacion a un fenémeno emergente, con los limites a la
representatividad y a la extrapolacién que ello conlleva. Esta opcién metodol6-
gica junto con la constatacion mediante la exploracion del estado de la cuestion
de que se trabajando con un caso paradigmatico, un streamer representativo
del entorno hispanohablante que emite con frecuencia un formato especifico
para visionar colectivamente peliculas, es la que ha permitido llegar a las mul-
tiples aristas de un sistema complejo y diverso, a las raices de un arbol de rela-
ciones dindmico y espontaneo.

La sistematizacién, objetivacidon y cuantificaciéon que aporta el analisis de
contenido, acompafiadas de la triangulacion y la confirmacién que ofrecen la
etnografia virtual, el andlisis de contenido y la entrevista semiestructurada al
streamer, transforman lo que podria ser una limitacién en una aportacion esti-
mable al ambito de conocimiento: la propuesta de un modelo de analisis, me-
diante la seleccion de bases y raices comunes, que pueda ser valorado para su
aplicacion a otros usos, contenidos y audiencias de Twitch, una red social en
crecimiento exponencial y cuyo tratamiento como objeto de estudio (segun se
ha expuesto en la elaboracion del estado de la cuestion) apenas ha comenzado
su andadura con acercamientos poco profundos.

5. Conclusiones
La experiencia de visionado colectivo de cine a través de Watch Parties en
Twitch se construye a partir de una dinamizacién constante del streamery de
la participacién masiva de la audiencia a través de comentarios sincronizados
con el desarrollo de la pelicula proyectada.

El papel del streamer es clave en el desarrollo de una actividad que no es
el ambito para el que nacié esta plataforma social ni para la explotacién del
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canal, ni para sus seguidores o consumidores habituales de Twitch, original y
principalmente reunidos en torno al mundo de los videojuegos. Sus estrategias
se centran en configurar una emisién capaz de atraer y mantener audiencia en
el canal; en formular cuestiones de actualidad para que la conversacién gene-
rada sea abundante; en recompensar determinados comentarios para dotar al
conjunto de una minima coherencia narrativa y evitar una ramificaciéon exce-
siva; y en articular y facilitar un discurso cargado de elementos socioculturales
y generacionales, para que el contenido resultante tenga un valor diferencial en
lo tematico, y de pertenencia en lo referencial y expresivo, actualizando lo
apuntado por la teoria de la identidad social (Tajfel y Turner, 1986).

La jerarquizacion de la participaciéon durante las emisiones en directo
produce una asignacién de roles que se traduce en una mayor atencién por
parte del streamer y unas diferencias en la capacidad expresiva entre quienes
pueden utilizar y crear emotes exclusivos e incluso moderar, y quienes cuentan
con los recursos minimos para la participacién en el chat de texto.

La posibilidad de lanzar mensajes contextuales a través del bot del stre-
amer y las opciones de mencion a otros usuarios (mediante «@») son el reflejo
de la importancia que tiene en el conjunto de la experiencia el facilitar una par-
ticipacidn coral entre espectadores presentes en un mismo espacio virtual.

En cuanto a los emotes, intensivamente utilizados por los participantes
por su capacidad para hacer mas expresivas las acciones, son grandes condicio-
nantes a la hora de mostrar que se esta participando activamente en un canal
de texto con un volumen y una velocidad de emisién de mensajes extraordina-
riamente altos. En el caso estudiado, el ritmo de la participacién en el chat
muestra un promedio de uso de un emote cada 18 segundos, dentro de una fre-
cuencia media de emision de un mensaje cada 4 segundos. Estas cifras dibujan
una caracteristica clave del fenémeno del visionado colectivo: que el chat no es
un canal de contenidos intermitentes o complementarios, sino que se integra
plena y practicamente en el mismo plano que la pelicula en el conjunto de la
experiencia narrativa. Son datos que abren, al tiempo, una via de investigacion
futura sobre si una frecuencia tan alta de emisién de mensajes puede obstacu-
lizar la interaccion o mermar la eficiencia comunicativa. Por lo observado en el
canal de Twitch de Lynx_Reviewer hay una regulacién tacita de la interaccidn,
de manera que quienes participan con mensajes en el chat suponen algo menos
de la mitad de los asistentes: ello permite mantener una frecuencia de gran ve-
locidad pero no atropellada, aunque determinando una experiencia en la que
algo mas de la mitad de la audiencia ejerce un consumo pasivo de los contenidos.

Como contenido, las peliculas (que son el objeto de una Watch Party) se
enriquecen con su consumo colectivo a través de Twitch. El cine, mediante el
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soporte técnico de la red social, pasa de ser un medio unidireccional a un medio
bidireccional, en el que los espectadores pueden interactuar con el emisor de la
sesion y con otros usuarios presentes en el chat. En este espacio intercambian
referencias e interpretaciones del producto audiovisual con sus propios codi-
gos expresivos sociales y culturales. La mayoria de los comentarios de los par-
ticipantes versan sobre diversos aspectos mas alla de la pelicula, que acaba ju-
gando un papel complementario e instrumental. Una Watch Party no deja de
ser una reunion virtual de cientos de personas agrupadas en torno a un objetivo
comun, en este caso el partir de los estimulos de una obra cinematografica para
entablar y generar conversacién sobre otros temas.

Como medio, la Watch Party establece un formato caracterizado por el
despliegue de expresiones utilizadas en los &mbitos de los chats de Internet, las
redes sociales y los videojuegos; y recursos asociados a esos entornos, como los
emoticonos que aportan matices nuevos al visionado de peliculas. El lenguaje
es, a un tiempo, elemento diferenciador del contenido y aglutinador de sus co-
creadores: porque si la experiencia se origina en la motivacién por compartir el
consumo de una pelicula, se desarrolla en mayor medida por la libertad que los
espectadores sienten que tienen para expresarse, sabiendo que todos los que
participan van a entenderles y a empatizar con ellos.

El alcance de estas conclusiones invita a la realizacion de futuras investi-
gaciones. El modelo metodoldgico empleado es eficiente para abordar el estu-
dio de otros canales de Twitch que emiten Watch Parties. No obstante, este ana-
lisis también se puede extrapolar al consumo audiovisual de otro tipo de
eventos dentro de la plataforma como pueden ser retransmisiones deportivas
como el combate del afio, la velada de boxeo organizada por Ibai Llanos, la cual
segin Twitch Tracker tuvo una audiencia media de 1.087.208 de espectadores
y un pico de 1.538.645 de audiencia. Ademas, no solo es extrapolable a otros
contenidos de Twitch sino que también se puede emplear para analizar otros
fend6menos de uso y consumo audiovisual en plataformas de streaming como
YouTube o Facebook Gaming, en los que se interactia entre emisor y publico
mediante una interfaz similar a la que ofrece Twitch.
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