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Resumen

El desinterés de los jovenes por los medios tradicionales y su sustitucion por plataformas de
video bajo demanda y redes sociales ha provocado que TikTok y Twitch se conviertan en las
principales fuentes de informacion y entretenimiento para ellos, exigiendo una evolucién en los
contenidos de las marcas (IAB, 2021).

El objetivo de esta investigacion es conocer la percepcion que tiene la Generacién Z en
Espafia sobre la comunicacion comercial de las marcas con mayor presencia en TikTok
y Twitch, asi como establecer su nivel de reconocimiento. Asimismo, se determina la
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usabilidad de estas redes y qué acciones comunicativas son las mas aceptadas por este
segmento de edad.

Para ello se ha realizado una técnica mixta, basada principalmente en la realizacion de
un focus group a ocho jovenes, cinco entrevistas a expertos y una encuesta (n=420). La
principal conclusion es que a la industria publicitaria le falta transformar sus estrategias de
comunicacion dirigidas a la Generacion Z. También, los jévenes recuerdan mas las marcas
que aparecen como patrocinadoras en eventos de Twitch; ademas, las marcas son mejor
valoradas en Twitch que en TikTok. Respecto a la usabilidad, estas plataformas ya no solo
proporcionan entretenimiento, sino que se han convertido en herramientas para estudiar
y en medios de socializacion.

Palabras clave: Generacién Z; TikTok; Twitch; comunicacion comercial; patrocinios; publicidad

Abstract

The loss of interest of young people in traditional media and their replacement by video-on-
demand platforms and social networks has led TikTok and Twitch to become the main sources of
information and entertainment for them, demanding an evolution in the content of brands (IAB,
2021).

The aim of this research is to know the perception that Generation Z in Spain has about
the commercial communication of brands with higher presence in TikTok and Twitch, as
well as to establish their level of recognition. It also determines the usability of these
networks and which communicative actions are the most accepted by this age segment.

For this purpose, a mixed technique was used, based mainly on a focus group of eight
young people, five interviews with experts and a survey (n=420). The main conclusion is
that the advertising industry is lacking in transforming its communication strategies aimed
at Generation Z. Also, young people remember more brands that appear as sponsors in
Twitch events; moreover, brands are better valued on Twitch than on TikTok. Regarding
usability, these platforms no longer only provide entertainment, but have become tools for
studying and socializing.

Keywords: Generation Z; TikTok; Twitch; commercial communication; sponsorships; advertising

Resumo

O desinteresse dos jovens pelos meios de comunicacdo tradicionais e a sua substituicdo por
plataformas de video a pedido e redes sociais levou a que o TikTok e o Twitch se tornassem as
principais fontes de informacdo e entretenimento para eles, exigindo uma evolu¢do no conteudo
das marcas (IAB, 2021).

O objectivo desta investigacdo é conhecer a percepcdo que a Geracdo Zem Espanha tem
sobre a comunicacdo comercial das marcas com maior presenca em TikTok e Twitch, bem
como estabelecer o seu nivel de reconhecimento. Também determina a usabilidade destas
redes e quais as a¢bes comunicativas que sdo mais aceites por este segmento etario.
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Para este fim, foi utilizada uma técnica mista, baseada principalmente num grupo focal
de oito jovens, cinco entrevistas com peritos e um inquérito (n=420). A principal conclusao é
que a industria publicitaria ndo consegue transformar as suas estratégias de comunicacao
destinadas a Gerag¢ao Z. Além disso, os jovens lembram-se mais das marcas que aparecem
como patrocinadores nos eventos Twitch; além disso, as marcas sao mais valorizadas no
Twitch do que no TikTok. Quanto a usabilidade, estas plataformas ja nao fornecem apenas
entretenimento, mas tornaram-se instrumentos de estudo e de socializacao.

Palavras-chave: Geracao Z; TikTok; Twitch; comunicagdao comercial; patrocinios; publicidade

1. Introduccion

El auge de la comunicacion digital y, en concreto, las redes sociales, han transformado
los habitos de consumo (Martinez, Garcia y Gutiérrez, 2013). Una de las consecuencias es
que las plataformas de video bajo demanda ahora sean las mas utilizadas como fuente
de informacion y de entretenimiento (IAB, 2021; Sudrez-Alvarez y Garcia-Jiménez, 2021).
Consecuentemente, el uso de estas hace que la percepcién que tienen los publicos de las
empresas y de su comunicacion cambie, ocasionando que los usuarios se apropien de los
contenidos que mas les gustan y generen nuevos mensajes a partir de las publicaciones
de las marcas (Mir, 2016; Keller y Swaminathan, 2019; Lacasa, 2018; Tur-Vifies et al.,
2018). Los usuarios tienen el poder de decidir si consumen o no lo que aparece en sus
perfiles de redes sociales, por lo que la innovacion y creatividad en los nuevos formatos de
comunicacion se convierten en elementos indispensables (Karbaum, 2018; Toffler, 1980).

TikTok y Twitch, son consideradas las nuevas redes sociales y estan dirigidas
principalmente a un publico joven -entre 16 y 24 afos- (Epsilon Technologies, 2020).
Ademas, la Generacion Z muestra “una clara preferencia por lo visual en los medios
sociales” (Alvarez, Heredia y Romero, 2019, p. 2), y esa es una de las principales
caracteristicas de las plataformas que se analizan en este trabajo.

El objetivo de esta investigacion es contrastar la vision que tiene la industria publicitaria
al disefiar y planificar anuncios en estas redes sociales, siguiendo la percepcidon que posee
la Generacion Z en Espafia sobre la comunicacién comercial de las marcas. Asimismo, se
pretende determinar la usabilidad de estas redes destacando si existe una dependencia
entre sexo y el tipo de contenido que se consume, al igual que identificar qué acciones
comunicativas son las mas aceptadas por este segmento de edad en dichas plataformas.
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1.1. Comunicacion comercial en redes sociales

Las redes sociales son espacios en Internet donde personas y organizaciones mantienen
una comunicacion activa y se interrelacionan (Mir, 2016). Los consumidores, entre otras
cosas, comparten informaciéon en linea, dejando de ser espectadores para convertirse
en productores de contenido, siendo su comportamiento independiente de las acciones
gue implementan las marcas (Pedroni, 2013). Fernandez de la Iglesia, Casal, Fernandez
y Cebreiro (2020) hacen referencia a un elevado uso de redes sociales por parte de los
jovenes, porque Internet se ha convertido en un sitio de ocio y entretenimiento (Garcia-
Jiménez et al., 2018), asi como “un lugar no solo para mantener las amistades, sino para
entablar otras nuevas” (Martinez, Garcia y Sendin, 2013, p. 120).

Segun Soler (2016), los adolescentes encuentran actitudes de confianza tanto en los
agentes sociales (familia, escuela...) como en las redes sociales, evidenciando una evolucién
en las practicas sociales a través de la comunicacién en dichas plataformas. Para los
jovenes, las redes sociales son espacios de socializacion donde crean su identidad y se
comunican con sus iguales y otros miembros de la comunidad virtual (Segovia, Mérida,
Olivares y Gonzalez, 2016; Alvarez, Heredia y Romero, 2019). Asi, “las TIC se han convertido
en un nuevo contexto de relaciones interpersonales entre los jovenes” (Espinar, Zych y
Rodriguez-Hidalgo, 2015).

Sin embargo, la publicidad digital es percibida por muchos usuarios (especialmente por
el grupo de edad que nos ocupa) como algo molesto que les hace perder velocidad de
navegacion y/o impide acceder a los contenidos, especialmente en los dispositivos méviles
(Martinez-Costa, Serrano-Puche, Portilla, Sanchez-Blanco, 2019). Galvez (2017) sefiala que
el 59% de los internautas mayores de 14 afios conocen los adblockers (bloqueadores de
anuncios) y que un 28% los utiliza regularmente.

En este contexto, es fundamental hablar de la prescripcidén en los jovenes. Tal y como
sefiala Varona (2013), la opinidn y prescripcion de los amigos es un aspecto fundamental a
tener en cuenta cuando se trabaja con adolescentes. A los jovenes, segun este, les resulta
mas creible y sincera la opinién de un amigo sobre una determinada marca que el propio
mensaje que la marca pueda transmitirle, algo que también comparten Cooley y Parks-
Yancy (2019). Aqui cobra especial relevancia el hecho de que las marcas confien la difusién
de su mensaje a los streamers. Elias (2021) asegura que esta generacion: “busca en los
streamers de Twitch una ‘relacion’ a largo plazo”.

Al respecto, Ferrer (2020) agrega que los contenidos protagonizados por influencersson
los que mayores picos de atencidén generan entre el publico joven, al igual que afirma que
los contenidos cuya publicidad es mas encubierta, como el branded content, laman mas la
atencién a los jovenes que los spots publicitarios protagonizados por un influencer. Estas
acciones, segun Castelld y del Pino (2015), deben “entenderse como parte de la estrategia
de comunicacién integral de la marca en una época en la que la publicidad ha de ser
transmedia y multidisciplinar”.
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1.2. Generacion Z, TikTok y Twitch

La realidad es que “no existe consenso definitivo en cuanto a fechas de inicio y fin para
nombrar a las generaciones mas jévenes” (Marinas, 2019; Francisco y Rodriguez, 2020).
Para esta investigacion se consideran los jovenes nacidos entre el 2000 y 2007 (de 14 a
21 aflos), quienes son los principales usuarios de las redes sociales seleccionadas para el
analisis.

Thomas (2020) describe a esta generacién como digital y con mentalidad social; la define
como la mas diversa. Mientras que Castell6-Martinez (2020) destaca la importancia de los
valores corporativos y la responsabilidad social de las marcas en su comunicacion cuando
se dirigen a este target.

Segun Martin y Medina (2021), “los miembros de la generacion Z dedican mas de 3 horas
diarias a las redes sociales” (p. 72). Por su parte, Alvarez, Heredia y Romero (2019) sefialan
que los jovenes son expertos en el uso de las TIC al haber accedido a ellas de manera
autodidacta. Vilanova y Ortega (2017) consideran que Internet es uno de los elementos
que definen a esta generacion, junto con la irreverencia, la inmediatez y la incertidumbre.

La inmediatez e impaciencia que les caracteriza ha provocado que se alejen
paulatinamente de la televisidbn para migrar hacia otro tipo de plataformas VOD (video
on demand) como “television tradicional a la carta, plataformas como Netflix o HBO o
plataformas de video como YouTube o Twitch” (Gutiérrez y Cuartero, 2020, p. 167), un
hecho al que otros autores también hacen referencia (Navarro y Vazquez, 2020; Marcos
et al., 2020). Ademas: “los jévenes son los usuarios que mejor valoran los contenidos
audiovisuales online debido a motivos como la instantaneidad espacio-temporal, la
variedad de contenidos o la identificacion con los creadores de los videos” (Navarro y
Vazquez, 2020, p. 11). Francisco y Rodriguez (2020), aseguran que los miembros de esta
generacioén hacen un uso “complementario de los dos medios” (Internety television) la gran
mayoria de las veces (p. 193).

En cuanto a las redes elegidas para esta investigacion, Twitch era inicialmente una
plataforma donde los jugadores de videojuegos transmitian en directo sus partidas. No
obstante, a raiz de la pandemia provocada por la Covid-19, esta red ha experimentado
un aumento Masivo en su uso, especialmente en categorias que no se relacionan con los
videojuegos. Una de las caracteristicas de Twitch que ha hecho que su popularidad crezca
es la posibilidad de interaccion con la audiencia en directo a través del chat (Wilson, 2021;
Gutiérrez y Cuartero, 2020).

Tal y como se puntualiza en el propio sitio web, “Twitch esta forjando el futuro del
entretenimiento interactivo en vivo” (Twitch, 2021). En cuanto a su audiencia, gran parte
de ella pertenece a la Generacién Z; de acuerdo con el estudio realizado por Wilson para
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Harvard Business Review, “el 21% tiene entre 13 y 17 afios y casi la mitad entre 18 y 34
anos” (2021).

Gutiérrez y Cuartero refieren a “la paradoja de Twitch” (2020, p. 168) sefialando que se
puede observar como diferentes figuras provenientes de los medios tradicionales (como
es la televisién) pueden trasladar “su audiencia desde estas plataformas mas consolidadas
hacia nuevas ventanas como Twitch, gracias sobre todo a la capacidad de estos creadores
de contenidos para conectar con el publico juvenil” (p. 169).

Por otro lado, TikTok es una red social cuyos usuarios mayoritariamente también
corresponden a la Generacidn Z (Li, Xiaohui y Zhengwu, 2019; Shuai et al., 2019; Wilson,
2021) aunque durante el 2020, debido a la pandemia de la Covid-19, se reporté un
incremento de usuarios Millennials y de la Generacion X. Su formato es un video en vertical
y su contenido es principalmente humoristico, y de playback, (Chaoudhary, Gautam y Arya,
2020).

TikTok demanda rapidez de produccidon y consumo, lo que se traduce en una exigencia
creativa y, en la mayoria de las ocasiones, vinculada con musica (Li, Xiaohui y Zhengwu,
2019). El contenido de marca en la plataforma es, a menudo, indistinguible del que es
creado por los propios usuarios (Wilson, 2021).

En definitiva, se puede considerar que Twitch y TikTok ponen en evidencia un
cambio de tendencia en cuanto al consumo audiovisual de los jovenes y “provocan una
transformacion mas amplia en la forma en la que esta audiencia se relaciona con un
producto audiovisual” (Gutiérrez y Cuartero, 2020, p. 171).

1.3. Objetivos

El objetivo general de esta investigacion es contrastar la visidn de la industria publicitaria
sobre la comunicacion en TikTok y Twitch con la percepcion que tiene la Generacion Z de
ellay sobre las marcas que la realizan.

Del mismo modo, como objetivos especificos, se pretende identificar el contenido
mas consumido en ambas plataformas y la usabilidad de las mismas, asi como
conocer si este consumo tiene una relacién de dependencia con el sexo del usuario.
Adicionalmente, también se pretende evaluar el reconocimiento que tiene la audiencia en
estas redes sociales sobre las marcas anunciantes e identificar las acciones comunicativas
y publicitarias con mayor aceptacion por parte de los usuarios de la Generacién Z.
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2. Material y Métodos

La metodologia aplicada tiene un enfoque mixto con un caracter empirico analitico
(Batthyany y Cabrera, 2011), porque a través de la interpretacion de los datos se obtienen
las principales conclusiones. Al no contar con una muestra representativa, se disefié un
estudio exploratorio, considerando a la poblacion joven espafiola (nacidos entre el 2000
y 2007).

La investigacion comienza con una revision bibliografica, seguida por un focus group
sobre la usabilidad en ambas plataformas: a raiz de esta informacion, se elaboran las
entrevistas a usuarios y expertos. Finalmente, con todos los datos cualitativos, se realiza
el cuestionario para confirmar las opiniones de los expertos y disefiar los patrones
de consumo en Twitch y TikTok. Por tanto, la investigacion se divide en tres fases: 1)
acercamiento a la Generacion Z; 2) visién de la industria publicitaria; y 3) encuesta de
exploracion.

En la primera fase, se hizo un grupo de discusion para examinar las perspectivas e
intereses de los usuarios en Twitch y TikTok. Se contd con un grupo de 8 adolescentes de
entre 15y 19 afios ya que, de acuerdo con la revision tedrica, los principales usuarios de
Twitch pertenecen a esta franja de edad (Gutiérrez y Cuartero, 2020; Blanco, 2020). Como
requisitos de participaciéon, ademas de encontrarse en el rango de edad seleccionado, los
participantes tenian que utilizar Twitch y TikTok habitualmente.

Posteriormente, en la segunda fase se desarrollaron entrevistas en profundidad a
cuatro profesionales de la industria para hablar sobre las estrategias de comunicacion
de las marcas en estas redes sociales cuyo target es la Generacion Z. Los entrevistados
fueron Olga Diez y Katty Huerta (CEO y Market Research Analyst en The Onion Inside,
respectivamente), Gaby Rabinowicz (Co-Founder de Kidsmedia)yAIvaro dela Cruz (Director
de estrategia en The Modern Kids and Family).

Al igual que las entrevistas, el focus group fue realizado online por los miembros del
equipo investigador durante marzo y mayo de 2021.

En la tercera fase, se elabord un cuestionario (basado en la informacién obtenida en las
técnicas anteriores). El universo de la muestra fue de mujeres y hombres espafioles de 14
a 21 afos que fuesen usuarios activos de TikTok y Twitch. La seleccidén de los participantes
fue aleatoria y se consiguieron 420 respuestas. El cuestionario online estuvo en circulacion
del 18 de marzo al 18 de abril de 2021.

La encuesta tuvo un desarrollo tematico con respuestas semiestructuradas divididas en
cuatro apartados:

1)Datos sociodemograficos
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Usabilidad y consumo en TikTok/Twitch
Percepcidon de marcas en TikTok /Twitch
Publicidad ideal en TikTok /Twitch

Con este cuestionario se pretendia conocer la experiencia del usuario en cada red, su
percepcién sobre las marcas anunciadas en estas redes sociales e identificar los contenidos
gue mas consumen en cada plataforma.

Asimismo, se solicitd a los encuestados que valorasen la comunicacién de las marcas
con mas presencia en estas redes sociales segun los rankings elegidos. Las valoraciones de
marcas se realizaron a través de una escala de Likert de cinco opciones: muy buena, buena,
regular, mala y muy mala; considerando las tres primeras como consideracién “buena” y
las dos ultimas como consideracion “mala”. Adicionalmente, existia la opcién NS/NC (no
sabe/no contesta).

Para determinar el reconocimiento de las marcas y la valoracion de estas en ambas
plataformas, se utilizaron dos rankings que presentan las marcas con mayor visibilidad,
interaccion y publicidad pagada en TikTok y YouTube en Espafia en 2020. Al no existir
un indice de marcas que fuera exclusivo de Twitch, se utilizd el que correspondia a
YouTube debido a que esta red social es la predecesora de Twitch (Scully-Blaker, Begy,
Consalvo y Ganzon, 2017)y a que son plataformas interconectadas, como posteriormente
se demostrard en los resultados. Ademas, cabe destacar que estas dos redes sociales:
YouTube y Twitch, se estudian conjuntamente con frecuencia (Pires y Simon, 2015; Sidhu y
Carter, 2020; Pollack et al., 2021; Jung y Phoa, 2021).

En el caso de TikTok, se eligié el informe Tendencias y Rankings de top marcas en TikTok
Espafia elaborado por la agencia de big dataEpsilon Technologies (2020), en el que se
establecia que el Top 10 de marcas en TikTok Espafia segun la cuota de mercado de
interacciones estaba conformado de la siguiente manera: Red Bull, LaLiga, Movistar+,
Telecinco, El Chiringuito de Jugones, Cosmopolitan, As, Cruz Roja, Sporty Mundo Deportivo.
Para elegir las marcas de Twitch se empleé el ranking elaborado por la agencia de medios
digitales 2btube (2020), donde Red Bull es el lider del Top 10 de YouTube, seguido por BBVA,
Playstation Espafia, Fornite, Ubisoft, Myprotein, Vodafone, Nintendo, L'Oréal y Sports FIFA.

Por ultimo, se hizo una pregunta abierta para conocer las caracteristicas que los usuarios
consideran fundamentales para que la publicidad no les resultase molesta.

Una vez obtenidos todos los datos, se realizé un analisis tematico con el programa Atlas. ti.
El primer paso fue resumir y contrastar la informacion del focus group y de las entrevistas,
elaborando mapas conceptuales que muestran las relaciones y las dependencias tematicas
entre los usuarios y los expertos. Esta separacion fue Util para establecer los patrones de
consumo y la relevancia de TikTok y Twitch en la comunicacion comercial. Después, se
valoro el patréon de consumo de estas plataformas y se aplicé la formula estadistica de chi-
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cuadrado para confirmar si el sexo determina el tipo de contenido consumido, teniendo un
margen de error del 5% y un grado de confianza del 95%. Las variables empleadas fueron
el sexo (hombre o mujer) y la tipologia de contenidos de ambas plataformas (Tabla 1).

Tabla 1. Tipologia de contenido

Tipologia en Twitch Tipologia en TikTok

Partidas de videojuegos Tips de estudio, decoracion y cocina
Eventos deportivos Rutinas diarias

Entrevistas Videos comicos

Eventos musicales Challenges

Reacciones de videos de YouTube |Material de marcas e influencers

Canal de Ibal Noticias, temas polémicos

Grupos de estudio

Fuente: Elaboracion propia

3. Resultados

3.1. Focus Group

En el Grafico 1 se observan las relaciones existentes entre las cinco categorias principales
de la investigacion. Se puede resaltar que durante toda la sesion los participantes se
mostraron entusiastas y con predisposicion a compartir su experiencia a través de
ejemplos de vivencias y opiniones interesantes sobre estas redes sociales, asi como
haciendo mencion a cuales son sus contenidos y streamers favoritos.
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Gréfico 1. Categorias tematicas del focus group
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3.2. Entrevistas en profundidad

El anterior focus group se complementa con las entrevistas a expertos. La principal
conclusion obtenida de estas entrevistas es que no todas las marcas pueden tener
presencia en Twitch, ya que sus peculiaridades de usabilidad hacen que el principal
portavoz de los mensajes sean los streamers y no las marcas directamente. Igualmente, los
profesionales coinciden en que es una red social que representa un mayor coste para la
marca.
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Grafico 2. Resultados de entrevistas a profesionales

“La publicsdad debe cuidar
N0 Ser percibida como una
"Las MAarcas no estan & ka introimisidn®
cresia de la ola, porque apenas

empiazan a lener presencia en
e ot

“Para impaciaries es importanie que las
marcas no pratendan venderes nada,
sing que les aporen conbenida”

“Es importanba S&r und Marca con und imagan
consoldada precisamente por la liberad que

tenen los streamers al hacer la publicsdad® _
Prasancia an Teilch

“Para hos sireamans esld por encima la
comunidad que la publicidad”

“Una plataforma donde comunicar es Surgen perfles de institluciones:
més cano” para senskulizar & lasios
prvenes. Por epemplo, o de la
“Es fundamental Policla Macional te Espafia.
“Lag marcas no cuenian con canal qua las marcas
“Apuasta muy fusrbe propeo. Recwmen & nuevos formalos pusdan encajar en
por la persona publicitarios én los que inberaenen s &l conlenida y qua
(Sireamer prescnphon) SArGMLre” tengan una
queé sobrepasa esiralegia fijada® “Mo ene sentido planiear un
al mensag” 1 spol  comvencional  én

TikTok: Gene Su  propio
lenguaje  audiovisual  Se
"A VeCes NOS BncoNirames con : g ’
numerosos influencers que publican el I &l mensae ¥

mismo texio y folo por pebicion de la # tone”
marca, y esbo &5 un amor”
Lo meks imporianie &5 consicear
las CLAVES del MEDIO=
CLAVES de la MARCA+ CLAVES
del TARGET

Fuente: Elaboracién propia

Los profesionales enfatizan en el hecho de que las estrategias de comunicaciéon de marca
han evolucionado, porque en la actualidad es prioritario tener al usuario como elemento
clave en cualquier estrategia; pasando el mensaje de la marca a un segundo plano.
Ademas, también hacen referencia a la necesidad de tener una estrategia claramente
definiday en la adaptacion de mensajes, formatos y tonos a cada canal de comunicacién. Al
respecto, Magafia (2021) sefiala que Twitch es “un espacio de oportunidad para las marcas,
aunque no todas tengan que estar en todos los sitios porque si”; esta declaracion refleja
a la perfeccion la opinidn trasladada por los expertos entrevistados: antes de comunicar
en estas plataformas, hay que plantearse si la marca (o su propuesta) encaja en esta
plataformay si va a ser beneficioso para ellay para su publico.
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Por otro lado, uno de los aspectos mas relevantes de la comunicacion en estas redes
sociales, especialmente en Twitch, es el hecho de que las marcas pierdan el control
del mensaje. Tal y como menciond Katty Huerta en la entrevista, en plataformas como
Instagram las marcas determinan el tipo de contenido que se puede publicar a los
influencers. Esto supone un cambio en el paradigma publicitario, ya que actualmente se
otorga mayor importancia al prescriptor que al mensaje, y esto genera mas libertad y
espontaneidad en los mensajes comerciales en Twitch.

Para obtener una mejor comprension de la informacion relacionada con las estrategias
publicitarias en Twitch, en el Grafico 3 se exponen las debilidades y oportunidades que
brinda esta plataforma, de acuerdo con los expertos entrevistados.

Grafico 3. Publicidad en Twitch segln los expertos
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més importante contenido

Cportunidades
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‘ Publicidad en
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La marca no controla Mo todas las marcas encajan
Alto costo el mensaje I
depende el necesidad de una reputacion
streamer sdlida

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Encuesta exploratoria

La encuesta online recibié 420 respuestas de hombresy mujeres de entre 14y 21 afios. Se
evidencia que los adolescentes utilizan mas TikTok que Twitch: el 63% de los jovenes afirma
usar TikTok, mientras que el 34% prefiere Twitch. No obstante, si los datos se segmentan
por sexo existen diferencias notables sobre el consumo de ambas plataformas. Respecto
a Twitch, el 18,7% de las mujeres de esta generacion asegura utilizarlo, frente al 62% de
los hombres. Sin embargo, en TikTok ocurre lo contrario, siendo mas las mujeres usuarias
(68%) que hombres (54%).

3.3.1. Consumo de contenidos en Twitch y TikTok

En cuanto a la tipologia de contenidos que se consumen resultan diferencias entre
sexo. La aplicacion de la prueba de chi-cuadrado determina que no existe dependencia en
ninguna de las plataformas entre el sexo y el tipo de contenido consumido

Para TikTok, el valor de chi-cuadrado encontrado fue de x’=38,741, p=>,001. Asumiendo
un grado de libertad de (5) y un valor critico de x°=11,070 para ambas plataformas.
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Tabla 2. Consumo de TikTok por tipo de video en la Generacién Z

Tipo de contenido

Mujeres

Hombres

Totales

Tips de estudio, decoracion y cocina

44

23

67

Rutinas diarias

58

15

73

\/ideos comicos

37

o)

92

Challenges

69

20

89

Material de marcas e influencers

12

30

102

Noticias, temas polémicos

1

0

1

TOTALES

217

143

420

TOTALES

66%

34%

100%

Fuente: Elaboracion propia

En Twitch, el valor de chi-cuadrado encontrado fue de x°= 15,647, p=>,01. Por tanto, el tipo
de contenido consumido en Twitch no esta asociado directamente con el sexo del usuario,
por lo que los resultados no se pueden escalar a una conclusion generalizada.
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Tabla 3. Consumo de Twitch por tipo de video en la Generacion Z

Tipo de contenido Mujeres|Hombres| Totales
Partidas de videojuegos 19 74 93
Eventos deportivos 4 28 32
Entrevistas 21 39 60
Eventos musicales 11 14 25
Reacciones de videos de YouTube 19 47 66
Canal de Ibai 22 57 79
Grupos de estudio 4 2 6
TOTALES 100 261 361
TOTALES% 21,1%  72,3% 100%

Fuente: Elaboracion propia

Ademas, es importante mencionar laimportancia que cobra la seccion “para ti” en TikTok.
Con la encuesta se confirma que el 95% de los jovenes consumen el contenido que aparece
en esta seccion por encima de los videos compartidos por gente a la que siguen.

En cuanto a los resultados de Twitch, la Generacidn Z tiene una clara preferencia sobre el
contenido relacionado con videojuegosy por el canal de Twitch de Ibai, uno de los streamers
mas reconocidos y consumidos en Espafia. El tercer tipo de contenido favorito son las
reacciones a videos de YouTube, lo que confirma que Twitch y YouTube son plataformas
interconectadas. Por tanto, la eleccion del ranking de marcas de YouTube para aplicarlo a
Twitch al no haber un ranking propio de esta red social ha sido acertada.
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Grafico 4. Tipos de video consumidos en Twitch
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Fuente: Elaboracion propia

Otro hallazgo sucede en el tipo de contenido que se consume. Por ejemplo, as mujeres
aseguran buscar videos de grupos de estudio (un aspecto que ya se habia mencionado en
el focus group) y en menor medida, videos de just chatting o de ASMR (Autonomous Sensory
Meridian Response).

3.3.2. Valoracién y reconocimiento de marcas

En cuanto a la valoracién Likert de las marcas en ambas redes sociales, se encuentra
gue la comunicacién mejor valorada de las marcas del ranking de Twitch es la de Red
Bull, ya que es la que mas numero de encuestados considera “buena” y la que menos
respuestas de “mala” ha acumulado. Frente a esto, se aprecia que la marca AS tiene el
mayor porcentaje de consideracidon “mala” respecto a todas las marcas, asi como el mayor
porcentaje de “NS/NC”, lo que puede significar que la propuesta de comunicacion de esta
marca no llega suficientemente a los jévenes y, por tanto, no recuerdan sus mensajes para
poder valorarlos.

Teniendo en consideracién las respuestas de los hombres, las marcas mas valoradas
serian Red Bull (coincidiendo con los resultados generales) y Laliga; mientras que para
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las mujeres serian Red Bull y Telecinco. Un aspecto interesante es que mientras que
para las mujeres Telecinco es la segunda marca mejor valorada, para los hombres es la
peor valorada de todas. Las respuestas de NS/NC denotan un gran sesgo de sexo en las
respuestas, puesto que la menos reconocida por los hombres es Cosmopolitan y, en el
caso de las mujeres, las menos reconocidas corresponden a los tres peridédicos deportivos
incluidos en el listado y al programa de actualidad deportiva El Chiringuito de Jugones.

Las diferencias de valoracién de marcas se encuentran sefialadas en rojo, naranjay verde
en los Graficos 5y 6, se relacionan de la siguiente manera: color rojo: mala consideracion;
color naranja: NS/NGC; y color verde: buena consideracion.

Grafico 5. Valoracién de marcas en TikTok. Visibn masculina
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Fuente: Elaboracion propia
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Gréafico 6. Valoracién de marcas en TikTok. Vision femenina
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Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las marcas que mas recuerdan los usuarios, se exigié una respuesta
espontanea. Para la evaluacion de TikTok, las marcas con mayor presencia pagada no
coinciden con las marcas mas recordadas por los usuarios y de nuevo hay diferencias entre
hombres y mujeres.
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Tabla 4. Reconocimiento de marcas en TikTok

TikTok y Twitch: nuevos medios y férmulas para impactar en la Generacién Z

RANKING HOMBRES

RANKING MUJERES

RANKING TOTAL

Adidas

Shein

Shein

Nike

Nike

Nike

Donettes

Maybelline

Adidas

Shein

Adidas

Donettes

Coca-Cola

Donettes

Maybelline

Fuente: Elaboracion propia

Las marcas vistas en Twitch de forma espontanea se pueden ver en la Tabla 5. A diferencia
con TikTok, tres de las cinco primeras marcas coinciden con las del ranking utilizado para
la valoracion de las marcas. Esto significa que las marcas con mayor presencia en la
plataforma también son las mas recordadas y reconocidas; por tanto, realizan un buen
ejercicio de comunicacion.
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Tabla 5. Reconocimiento de marcas en Twitch

RANKING HOMBRES

RANKING MUJERES

RANKING TOTAL

Amazon Red Bull Amazon
Cola-Cao Netflix PlayStation
Fornite PlayStation Cola-Cao

Nike

Domino’s Pizza

Red Bull

PlayStation

Doritos

Fornite

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la valoracién de marcas en Twitch, las compafiias mejor valoradas son
PlayStation, FIFA y Fornite respectivamente, superando todas el 88% de valoracion. Frente
a esto, se encuentra el caso de L'Oreal, BBVA, Myprotein y Vodafone, que son las marcas
peor valoradas, porque la opcion de “mala” es superior al 25% en todas ellas. También son
las que menos reconocimiento tienen por parte de los jévenes, especialmente Myprotein.

3.3.3. Publicidad en TikTok y Twitch

En relacion con el tipo de publicidad que mas recuerdan los usuarios, se encontré que
el patrocinio de eventos o videos es la formula que mas impacta en la Generacién Z en
Twitch, pues de esta forma es como aparecen la mayoria de las marcas en esta red social.
Los jévenes también sefialan que en numerosas ocasiones ven logos de marcas durante
los streams. Otra de las diferencias entre ambas redes sociales es la insercién de productos
en los videos, una estrategia que se identifica mas en TikTok.
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La forma mas habitual por la que los jovenes recuerdan haber visto estas marcas en
TikTok es a través de anuncios, seguido por la insercion de un producto concreto en
un video y por figurar como marca patrocinadora. Los hombres recuerdan mas marcas
gue aparecen en anuncios y/o en filtros o efectos creados por las compafiias. Mientras
gue las mujeres recuerdan mas comparaciones/criticas/evaluaciones de productos. Las
encuestadas también sefialan la colaboraciéon de marcas con tiktokers como un medio a
través del cual reconocian haber visto marcas en TikTok.

Grafico 7. Formas publicitarias en TikTok
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Fuente: Elaboracién propia

Una diferencia sobresaliente es que se recuerda mas el logo de una marca en Twitch que
en TikTok y son las mujeres quienes tienen mayor reconocimiento de los logos en ambas
plataformas.

Por otro lado, los hombres utilizan Twitch para conocer o evaluar un producto, mientras
que las mujeres lo hacen en TikTok.
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Grafico 8. Formas publicitarias en TikTok y Twitch. Vision femenina
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22 Icono14 | Enero-Junio 2022 Volumen 20 N° 1 | ISSN: 1697-8293 | DOI: https://doi.org/10.7195/ri14.v20i1.1770



TikTok y Twitch: nuevos medios y férmulas para impactar en la Generacién Z

Grafico 9. Formas publicitarias en TikTok y Twitch. Vision masculina
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Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, a los encuestados se les pregunté sobre como les gustaria que fuese la
publicidad de las marcas en estas redes sociales y sus respuestas quedan plasmadas en el
Grafico 10. Los usuarios enfatizaron que lo mas importante para que la comunicacion de
las marcas no les resulte molesta es que sea breve, en tono de humor y, especialmente,
gue puedan ser capaces de evitar esta publicidad. Ademas, les interesa que las marcas
ofrezcan algun tipo de recompensa, como es el caso de coédigos de regalo.
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Grafico 10. Publicidad ideal en TikTok y Twitch segun la Generacion Z
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4. Discusion y Conclusiones

De acuerdo con lainformacionrecabada, esinnegable que en el afio 2020 las plataformas
como TikTok y Twitch se convirtieron en tendencia digital global, ocasionando que las
marcas se interesen por adaptar sus contenidos a estas redes. También, queda claro que
las marcas estan interesadas en llegar a un publico mas diverso y para ello deben cambiar
sus estrategias de comunicacion.

En el caso especifico de la Generacién Z, como mencionan Martin y Medina (2021), las
redes sociales se presentan como su principal medio de comunicacién y un lugar donde
pasan gran parte del tiempo. Los usuarios afirman que pasan mas de tres horas diarias
entre TikTok y Twitch, aunque se debe resaltar que si en Twitch existe algun evento en
directo que sea de su interés pueden estar hasta seis horas consecutivas. Ademas de
ser un medio para obtener entretenimiento, el consumo de estas redes sociales también
se ha transformado. De hecho, la mitad de los encuestados aseguran que utilizan estas
plataformas para estudiar en grupo y para seguir consejos de estudio, cocinay decoracién,
particularmente en TikTok. En cuanto a los videos de ASMR de Twitch, estos tienen mucho
que ver con el uso de estas plataformas con fines educativos. Son videos en los que
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el sonido es el elemento principal, pasando la imagen a un segundo plano. En ellos, el
streamer retransmite ciertos patrones sonoros para inducir relajacién y tranquilidad a los
espectadores.

El hecho de que miembros de la Generacion Z estén interesados en este tipo de
contenido pone en evidencia que los jovenes no sélo buscan entretenimiento en estas
plataformas, sino que quieren encontrar herramientas para mejorar su rendimiento en
los estudios, cuidar su salud mental, o para su dia a dia (c6mo ya se evidenciaba en los
resultados de TikTok al ver que el segundo tipo de video preferido eran los tips de estudio,
decoracién o cocina). Vinculado con esto, es importante recordar que, tal y como se pudo
recoger del focus group llevado a cabo, la Generacién Z no es consumidora de contenidos
producidos por miembros de su misma generacion, a no ser que sean sus amigos. Reneés,
Gozalvez y Berlanga (2020) ya hacen referencia a ello en su trabajo.

En este sentido, tanto expertos como usuarios, coinciden en que las publicaciones
mas exitosas y seguidas en TikTok no son Unicamente humoristicas, también hay interés
en seguir diarios de vida. Estos relatos de la vida cotidiana de alguien suponen una
oportunidad para las marcas, pues pueden tener presencia en estos videos de forma sutil
para llegar a los jovenes, porque de acuerdo con los resultados de esta investigacion, ellos
si recuerdan y reconocen las marcas que aparecen.

A pesar de que TikTok si ofrece la posibilidad de que las marcas tengan una cuenta
propia, los usuarios afirmaron que no suelen seguir estos perfiles y solo suelen consumir
los videos que aparecen en la seccion “para ti”. Esto desemboca en la necesidad de que las
marcas elijan correctamente los hashtags de sus publicaciones para que estas aparezcan
asertivamente en la seccion “para ti” de su publico objetivo.

En el caso de Twitch se debe remarcar que, al no contar con canal propio de
Twitch, las marcas no tienen el control absoluto de sus mensajes al depender del
prescriptor que mencione/utilice su producto. Por esta razon, es necesario contar con una
imagen y reputacién sélidas que no puedan verse mermadas por estas colaboraciones
incontroladas. Esto requiere una planificacion offline y online.

Mir (2016) y Costa (2013) puntualizan que las empresas necesitan estar presentes en
redes sociales para no perder la interaccién con sus publicos. Sin embargo, al tratarse de
dos plataformas que son tan cambiantes y pueden llegar a ser efimeras, el elemento mas
importante para las marcas no debe de ser el mensaje comercial sino el usuario: se hace
necesario poner el foco sobre el target antes que en el discurso publicitario. La marca no
debe ser la protagonista.

Asimismo, resulta indispensable que las compafiias sean conscientes de que no pueden
pretender vender sus productos a través de anuncios, sino que deben evolucionar
en su discurso y centrarse en crear contenido atractivo para su publico, por ejemplo,
participando en challenges que sean tendencia.
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Por supuesto, las marcas también deben saber adaptar su mensaje a las diferentes
plataformas y ofrecer contenido de calidad acorde al medio en el que estan presentes,
aunque los expertos recalcan que no necesariamente las marcas deben estar en todos los
canales si no es necesario.

Adicionalmente, de acuerdo con los resultados obtenidos, los usuarios exigen que
los anuncios sean mas creativos, breves y que les brinden algun tipo de beneficio. La
publicidad convencional pagada llega a ser molesta para los jévenes, ocasionando un
rechazo posterior a esa marca, un aspecto que también afirma Ferrer (2020).

Los miembros de la Generacion Z valoran mejor la comunicacién de las marcas Twitch
que en TikTok, a pesar de ser la menos utilizada de las dos y la que representa mayor
inversidon para las marcas. Por tanto, se puede concluir que una aparicién en un stream
de Twitch resulta mas eficaz que tener presencia en TikTok. Pollack et al. (2021) ya
mencionaban la eficacia de la publicidad en Twitch frente a las plataformas asincronas,
como YouTube. Las acciones en Twitch aumentan el reconocimiento de marca, a pesar de
que la marca no sea del interés del usuario. Del mismo modo, el poco reconocimiento de
las marcas se puede relacionar con una baja de credibilidad de estas.

En conclusion, las marcas necesitan establecer estrategias especificas para cada red, y
ser conscientes de que no todos los productos encajan en todas las plataformas y en todos
los tipos de videos o streams. La Generacion Z busca contenidos propios, innovadores
y que no tengan como finalidad Unica vender. Para ellos interactuar con las marcas en
estas plataformas no resulta importante, por eso demandan contenidos sobre temas de
actualidad y que estén relacionados con sus intereses personales: este contenido de valor
ayudara a fidelizar a los usuarios jovenes y a conseguir que sean consumidores futuros de
estas marcas.
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