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Resumen

Los juegos de azar han adquirido una presencia notable en las redes sociales, destacando especialmente en Twitch, una plataforma
de transmision en vivo muy popular entre la generacion joven. Los streamers establecen vinculos a largo plazo con sus audiencias,
creando comunidades participativas que refuerzan el sentimiento de pertenencia grupal. El propdsito de esta investigacion es
analizar la reaccion que causa en la audiencia de los creadores de contenido cuando se promueven juegos de azar. Se lleva a cabo
una triangulacion metodoldgica que incluye la observacion etnogréfica, el analisis de sentimiento y el analisis de contenido a partir
de los chats de 12 emisiones, cada una con una duracién promedio de 4 horas. Se evalla el grado de compromiso de la audiencia
social en funcién de las estrategias de promocion empleadas por los creadores. Los resultados revelan que, a pesar de las
restricciones impuestas por Twitch, los streamers recurren a diversas tacticas, que van desde la recomendacion de juegos de azar
hasta la oferta de incentivos especiales para que los espectadores se unan. Esto fomenta el consumo y crea un vinculo con el
usuario, quien, al participar en la conversacion, se ve predispuesto a imitar las conductas que observa.
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Abstract

Gambling has gained significant prominence on social media, particularly on Twitch, a widely popular live streaming platform among
the younger generation. Streamers establish long-term connections with their audiences, fostering participative communities that enhance
the sense of group belonging. The purpose of this research is to analyze the audience's response when content creators promote gambling.
A methodological triangulation is conducted, encompassing ethnographic observation, sentiment analysis, and content analysis based on
the chats from 12 broadcasts, each with an average duration of 4 hours. The degree of social audience engagement is assessed in relation
to the promotional strategies employed by the creators. The results reveal that, despite the restrictions imposed by Twitch, streamers
employ various tactics, ranging from recommending gambling games to offering special incentives to encourage viewers to participate.
This promotes consumption and establishes a connection with the user, who, by engaging in the conversation, becomes predisposed to
imitate the behaviors they observe.
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1. Introduccién

Las redes sociales han transformado paulatinamente los habitos de consumo de las personas. Especialmente
los medios sociales han producido nuevas formas de consumo entre la juventud buscando establecer relaciones
interpersonales (Vizcaino-Laorga et al., 2021). Esta modificacion de habitos ha terminado afectando al sector
publicitario al tener que buscar formas novedosas de relacionarse con este tipo de consumidores.

Dentro de estos cambios en los habitos de consumo cobran especial relevancia los juegos de azar que
han pasado de ser consumidos principalmente en lugares presenciales a consumirse en la esfera online tanto
por jovenes como por adultos, dado que es mas dificil identificar a una persona mayor de edad en Internet
(Solé, 2019). En este sentido, esta investigacion trata de abordar como se ha adaptado este servicio a las
redes sociales poniendo el foco en los medios sociales que ofrecen video en directo y, mas concretamente,
en Twitch, como principal plataforma de retransmisién de contenido en vivo.

Esta red social es muy popular entre la juventud enmarcada en la Generacién Z la cual incluye a los
individuos conocidos como centennials, cuya edad esta comprendida entre los 16 y los 25 afios. Entre esta
poblacion se encuentran sujetos particularmente vulnerables al ser algunos de ellos menores de edad, lo
que puede repercutir en su predisposicion al juego azaroso mediante un proceso de socializacion al ver
como lo juegan los prescriptores sociales que siguen en medios sociales (Garcia et al., 2023).

A pesar de existir una normativa vigente que regula los juegos de azar en cada pais, las redes sociales
como canales omnipresentes en casi todas estas jurisdicciones consiguen sortear de alguna u otra manera
la legislacién impuesta por cada pais (Rubio, 2018). Precisamente, los juegos de azar se aprovechan de la
flexibilidad con la que operan las redes sociales para utilizarlas como el escaparate perfecto con el que darse
a conocer a un publico cada vez més heterogéneo en el que los anuncios cada vez son mas especificos para
cada tipo de audiencia y juego (Labrador et al, 2021). A este respecto, los juegos de azar online han hecho
crecer al sector un 13,7% mas en 2020 comparado con datos del 2019 (DGOJ, 2021).

Asi pues, aunque existen numerosas investigaciones previas sobre el impacto psicolégico de los juegos
de azar en las personas o en los mecanismos que emplean este tipo de servicios de apuestas para
promocionarse, no se encuentra apenas literatura reciente que analice el poder de prescripcién de las personas
creadoras de contenido en vivo y como afectan con su poder de recomendacion a su potencial audiencia.

2. Marco teérico
2.1. Habitos de consumo en redes sociales

Con la expansion de Internet ha cambiado la forma en que las personas consumen contenido audiovisual.
Este cambio se debe a la disponibilidad de nuevos productos y a nuevas formas de interactuar con ellos
(Francisco y Rodriguez, 2020). En particular, las redes sociales se han convertido en uno de los habitos de
consumo diario por gran parte de la poblacién, especialmente entre los centennials (Navarro-Robles y Vazquez-
Barrio, 2020). Este grupo poblacional ha estado familiarizado con la tecnologia desde temprana edad. Su
forma de utilizar el tiempo libre difiere significativamente tanto en su manera de relacionarse socialmente
como en su participacién en la co-creacion del espacio virtual en comparacion con generaciones anteriores
(Llopis-Amords, 2019).

Las redes sociales aparecieron con la intencién de reunir a individuos, ya sean conocidos o no, para fomentar
la interaccion y el intercambio de ideas dentro del grupo (Martinez-Sala et al., 2021). Como resultado, las redes
sociales han impulsado el fenédmeno de la cultura de la participacion (Jenkins et al, 2015), que incentiva a
los potenciales consumidores a colaborar en la creacion del entorno virtual a través de sus propias
contribuciones, las cuales son reconocidas y recompensadas por la red social mediante una serie de incentivos
que premian la motivacion extrinseca (Lazo, 2017). Esta motivacion consiste en reforzar la conducta del sujeto
realizando un cimulo de acciones para conseguir una recompensa externa, por ejemplo, cuando un usuario
escribe una publicacién y la comunidad estimula su comportamiento dandole me gusta o compartiendo su
contenido para incentivar la repeticion de dicha accién.

La participacion de las personas usuarias se entiende no solo como una interpretacion activa del formato
gue consumen, sino también como la generacién de su propio contenido y la interaccion con el medio (Castro-
Marifo, 2018). Por consiguiente, esta colaboracién social abre nuevas vias de comunicacién que permiten a
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los usuarios interactuar entre si (Masip et al, 2019) y, ademas, esta implicacion puede impactar en mayor
medida en la difusién del asunto en cuestién (Rangel y Velasco, 2017).

La Generacion Z busca establecer una relacion a largo plazo con los streamers de Twitch (Garcia et al.,
2022). Los temas generados por influencers causan los mayores picos de atencién entre el publico joven y el
branded content creado por ellos capta alin mas su interés (Ferrer, 2020; Rodrigo-Martin, 2021). Ante el grado
de influencia de los prescriptores sociales las casas de apuestas se han fijado en ellos como el escaparate
ideal para promocionar sus juegos de azar.

2.2. Crecimiento y consolidacion de la transmisién en directo

Los centennials sienten predileccion por los formatos visuales y, en los Ultimos afios, se ha observado un
crecimiento exponencial en la popularidad de la emision de contenidos en vivo, los cuales se desarrollan a
través de la interaccién con el publico. Se estima que para el afio 2025 esta forma de emisién alcanzara una
audiencia promedio de 800 millones de espectadores a nivel mundial (Godoy, 2021).

Ante este crecimiento han aparecido diversos servicios de transmision en directo que facilitan la
interaccion entre las personas creadoras de contenido y su audiencia (Hilvert-Bruce et al., 2018). Entre todos
estos medios sociales destaca el consumo de la plataforma de Twitch.tv que permite realizar transmisiones
en directo. Se trata de una de las redes sociales que mas crecié en 2022, con un consumo medio diario de 1
hora y 30 minutos, siendo la plataforma audiovisual preferida entre la poblacién de 16 a 24 afios (IAB, 2022).

En Twitch se distinguen dos roles principales: las personas creadoras de contenido, encargadas de transmitir
su sefial de video para compartir su contenido, y las personas usuarias, quienes ven la transmisién en directo
y pueden participar de diversas formas (Hamilton et al, 2014). Tanto las personas que emiten contenido como
aquellas que lo estan viendo interactian a través de un chat en el que comentan las acciones llevadas a cabo
por el streamer. Esto establece un canal de comunicacién horizontal en el que no solo la persona emisora
tiene la capacidad de comunicarse, sino que los espectadores también pueden interactuar tanto con ella
como con otras personas usuarias de manera sincrénica durante la transmisién (Gutiérrez-Manjon et al, 2022).

Dentro de este ecosistema comunicativo se genera una doble gratificacién. Aquellas personas que crean
contenido reciben beneficios econémicos a través de suscripciones y donaciones de sus espectadores, asi
como posibles contratos publicitarios con terceras marcas, mientras que los espectadores son recompensados
con la oportunidad de interactuar directamente con el streamer, quien puede responderles de manera
personalizada (Gros et al., 2017). En consecuencia, se han generado comunidades participativas en torno a
las figuras de las personas que crean contenido en Twitch. Estos streamers, como responsables de la emisién
de contenido, interactian con su audiencia de diversas formas, destacan comentarios de personas usuarias
que consideran interesantes reforzando su estatus dentro del grupo o incluso les hacen participes del directo
pudiendo votar o decidir cosas de la retransmision. Todo ello termina generando en su publico un sentimiento
de pertenencia a un grupo (Ros y Gutiérrez-Manjon et al,, 2022).

2.3. Auge de los juegos de azar en Twitch

Ademas de los videojuegos, en 2022 los juegos de azar se encontraron entre las 20 categorias de emisién
mas populares en Twitch. Con el crecimiento de los juegos de apuestas en la plataforma, muchas personas
que crean contenido se han sumado a transmitir este tipo de formato debido a los altos ingresos que reciben
al promocionarlo (Labari, 2022). Esta categoria se agrupa bajo la denominacion de “slots” y “virtual casino” y
en ellas se retransmiten distintos juegos de azar como las tragaperras, la ruleta, el pdker o los casinos en
vivo (Abarbanel et al., 2017).

El juego de azar se define como toda aquella actividad ludica que requiere de una apuesta monetaria de
la que depende ganar o perder dinero en funcién de un resultado determinado mayormente o en su totalidad
por el azar. Por su parte, los juegos con tematica de azar, como los casinos sociales, imitan en formato y
reglas a los juegos de azar antes mencionados con la salvedad de que suelen ser gratuitos y sin premios
monetarios aunque pueden incluir caracteristicas que incorporen una inversion financiera opcional, como
por ejemplo la compra de fichas virtuales (Gainsbury et al., 2014). En ambos casos la exposicién continuada
puede terminar desencadenando uno o varios trastornos del juego (Brand et al., 2020). Esta afirmacion queda
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ampliamente respaldada por la literatura empirica previa que ha seflalado una relacién directa entre los
juegos de azar en linea y el juego con dinero real (Kolandai-Matchett y Wenden, 2021).

Esta estrategia de promocion de los juegos de azar implica que en las jurisdicciones en las que las apuestas
en linea estan restringidas, los juegos de casino sociales si estan permitidos. Este tipo no esta sujeto a la ley
en muchos paises pues no requiere una inversion monetaria inicial aunque se incita a ella y, por consiguiente,
puede llegar a una gran base de usuarios propiciando un gran embudo de conversidn hacia el juego en linea
(Ruddock, 2016). Asi como en los medios tradicionales existen mecanismos de autorregulacion de la publicidad
en el sector (Mafias-Viniegra, 2018), no sucede lo mismo en las redes sociales y otros medios digitales dado
que existe una mayor lasitud sobre su regulacion dependiendo del pais en el que se haya constituido la
empresa.

El mayor peligro que suscita este tipo de prescripcién en transmisiones en directo es que se hace mientras
el emisor juega. El juego es una actividad que busca principalmente la recreacion y el entretenimiento, lo que
le hace un recurso eficaz para aumentar la disposicion de la audiencia a recibir un mensaje captando su
atencién (Barrientos-Baez y Caldevilla-Dominguez, 2023). Ademas, la publicidad de este formato concretamente
en este medio trata de normalizar esta practica entre la audiencia para que se habitlen a ella en su tiempo
de ocio (Labrador et al,, 2021).

Las comunidades en linea tienen unas caracteristicas que condicionan el comportamiento de los miembros
que participan en ellas reforzando los intereses y conductas que comparten (Savolainen et al., 2022). Por
tanto, se puede percibir por la poblacion y, especialmente, por la juventud como un habito de consumo
inocuo que puede desencadenar un trastorno de juego (Garcia et al., 2016). En este sentido, la inclusion de
este tipo de experiencias ludicas en el entramado social estd ampliamente aceptada y normalizada debido a
que las personas socializan a través del juego (Garcia et al., 2023). Si bien es cierto que este tipo de azar es
contenido destinado a mayores de 18 afos, “en Internet la poblacién adolescente puede acceder a cualquier
contenido mediante la suplantacién de identidad de un adulto” (Rubio, 2018, p. 140).

Existen numerosas investigaciones previas que abordan la publicidad de juegos de azar en distintos medios
(Abarbanel et al., 2017; Mafas-Viniegra, 2018; Garcia et al, 2023). Sin embargo, hasta la fecha, no se ha realizado
una aproximacion que mida la influencia que ejercen los creadores de contenido en sus comunidades al
hacer retransmisiones en directo. Esta es una laguna importante en la comprensién de los nuevos formatos
publicitarios, dada la creciente relevancia de las personas creadoras de contenido y las retransmisiones en
plataformas como Twitch en la configuracién de las tendencias y los comportamientos de consumo.

Se establece como objetivo principal de la investigacion medir la reaccién de la audiencia de los streamers
que transmiten juegos de azar. Para cumplir con este objetivo principal, se establecen los siguientes objetivos
especificos:

(1) Determinar el nivel de compromiso de la audiencia con el contenido en emisidn. Este analisis incluye
tanto la cantidad como la calidad de la interaccion de los espectadores con el contenido de los juegos
de azar.

(2) Observar las estrategias de promocion utilizadas por las personas que crean contenido en sus emisiones
y cdmo se integran en la emisién de contenido en vivo.

3. Metodologia

Los objetivos de la investigacién demandan la aplicacion de un enfoque metodolégico mixto. Debido al caracter
del fendmeno de Twitch y su amplia utilizacidn con audiencias globales, se requiere un enfoque exploratorio
para obtener una visién general y aproximada. Por otra parte, considerando las caracteristicas técnicas y el
potencial comunicativo de Twitch, resulta pertinente desarrollar herramientas analiticas descriptivas con el
fin de construir un modelo que pueda ser aplicado en otros contextos similares. A este respecto, el enfoque
de la investigacién adopta una perspectiva dual. Se ha implementado un enfoque cualitativo para analizar la
naturaleza de las conversaciones y los mensajes sociales en la plataforma, mientras que a su vez se ha utilizado
un enfoque cuantitativo para sistematizar y cuantificar los patrones de uso y consumo por parte de la audiencia
social.

Se ha empleado un método de muestreo no probabilistico basado en criterios de oportunidad,
socioculturales y tematicos. Se han seleccionado los casos de estudio a partir de las retransmisiones realizadas
en diciembre coincidiendo la campafia de Navidad de 2022, uno de los momentos en la que mas espectadores
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de media consumen Twitch al consultar las estadisticas de Twitchtracker de los Ultimos 3 afios, especialmente
entre jévenes que no suelen tener obligaciones académicas o laborales. Ademas, los anunciantes han
incrementado su inversion en 2022 en sectores como el del video online, con un aumento del gasto publicitario
del 16%, y las redes sociales, con un aumento del 19% (Nielsen, 2023). En consecuencia, disponer de mas
tiempo libre por parte de la audiencia y desarrollar una estrategia de mayor inversion publicitaria por parte
de los anunciantes facilita a que se consuman productos o servicios nuevos. Para el estudio se eligieron
creadores de contenido angloparlantes y latinoamericanos que emiten juegos de azar y tienen un publico
geograficamente heterogéneo, no obstante, su publico objetivo se compone principalmente de personas de
la Generacién Z.

Se ha realizado una seleccién de 3 streamers, 1 de Reino Unido, 1 de Estados Unidos y 1 de Brasil en funcién
de sus niveles de audiencia: menos de 500 espectadores, menos de 3000 espectadores y mas de 3000
espectadores. Se han elegido estos paises como representativos por sus altas tasas de visualizacién de este
tipo de formato en la plataforma. El material de investigacion consiste en una seleccion de 3 transmisiones por
cada persona creadora de contenido, con una duracion media de 3-4 horas por emision. Todas ellas fueron
emitidas en diciembre de 2022. A lo largo del proceso de analisis, los nombres de las personas creadoras de
contenido se anonimizaron para preservar su identidad (S1, S2, S3).

Las retransmisiones de S1 presentan 22750 mensajes en total y 2594 usuarios Unicos que participan en
el chat, las de S2 contienen 5402 mensajes totales y 339 usuarios Unicos en el chat y en las de S3 hay 20024
mensajes hechos por 3211 usuarios Unicos.

Para cada una de las personas creadoras de contenido se ha seguido un proceso de ETL (de sus siglas en
inglés Extraccion - Transformacion — Carga):

En primer lugar, en la fase de extraccién se utilizé TwitchDownloader para obtener el contenido de 3
retransmisiones de cada streamer. Este proceso devuelve un archivo TXT con un ndmero de filas igual al
nimero de mensajes enviados en el chat. Cada una de estas filas contenia la siguiente informacién:

— Fecha en ISO 8601, cominmente escrito como “AAAA-MM-DD hh:mm:ss”, donde AAAA es el afio,
MM es el mes, DD es el dia, hh es la hora en formato 24 horas, mm son los minutos y ss los
segundos. Por ejemplo, un mensaje enviado el 26 de diciembre de 2022 a las 23:12:34 apareceria
en representado como 2022-12-26 23:12:34.

— Franja horaria en formato UTC de la persona que descarga el contenido.

— Nombre del usuario o bot que envi6 el mensaje.

— Mensaje enviado.

En segundo lugar, en la fase de transformacion se agrupan todos los mensajes enviados en las
conversaciones de cada streamer. Acto seguido se convierte cada archivo TXT en un archivo CSV. Se separan
por columnas la fecha, la hora, el usuario y el mensaje. Se suprime la franja horaria debido a que todos los
mensajes llevaban la misma franja horaria. Se llevan a cabo procesos de limpieza de valores nulos y de mensajes
de algunos bots como StreamElements y Degen_bot, pues estos mensajes eran mensajes automatizados y
no generados por las personas usuarias. En cada fila se aflade una fila temporal llamada ID que marca la
posicion de dicho mensaje en el documento. Este paso es importante pues nos permitird optimizar el proceso
de carga en GPT y facilitar el futuro emparejamiento de la respuesta de GPT con el mensaje original.

En tercer lugar, en la fase de carga, debido a la limitacién de tokens que presenta el modelo GPT-3.5, no
es posible cargar una gran cantidad de datos al mismo tiempo, por lo que habia que cargarlos en lotes. Al
trabajar con inteligencia artificial se hace mediante prompts, es decir, conjunto de instrucciones que permiten
ordenar a una inteligencia artificial realizar tareas concretas (Lucy y Bamman, 2021). En este caso se ha
empleado una instruccion que valore el sentimiento de los mensajes. El prompt que se ha utilizado una vez
traducido al espanol fue: “Valore estos mensajes segun su sentimiento. Punttie del 1 al 10, donde 1 es
extremadamente negativo, 10 es extremadamente positivo y 5 es neutro. Devuelva solo el indice y el valor
con el siguiente formato: INDICE — VALOR".

Otro parametro que se ha tenido en cuenta al clasificar el sentimiento de los mensajes es la temperatura.
Factor que mide la aleatoriedad de la respuesta, un valor bajo, como el usado 0,5, permite que las respuestas
sean lo suficientemente consistentes para tareas de analisis de sentimiento.

Una vez completado el disefio metodolégico, se han utilizado las técnicas de etnografia virtual, por su
utilidad para analizar fendmenos en redes sociales al explorar relaciones que se establecen entre usuario,
medio y contexto en el entorno digital (Hine, 2015).
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Ademas se han utilizado técnicas de analisis de contenido, mediante la observacion no participante en
la que se analizan los codigos empleados de la comunicacion horizontal a través del chat, para explorar el
poder de prescripcion de las personas creadoras de contenido en Twitch al promocionar en directo juegos
de azar entre su audiencia.

Con todas las personas involucradas en el experimento se analizaron la frecuencia absoluta de los valores
de sentimiento, los valores medios de sentimiento a lo largo de la duracién normalizada de cada retransmision,
el promedio de mensajes por persona usuaria Unica, el promedio de mensajes por minuto y la frecuencia
absoluta y relativa de términos usados por los distintos usuarios en las conversaciones de cada retransmision.

El anélisis de sentimiento se ha hecho usando la potencia y flexibilidad que permiten los modelos grandes
de lenguaje como GPT a la hora de analizar cantidades masivas de textos con independencia de la longitud
de cada uno de los mensajes. Esta inteligencia artificial ha demostrado una gran adaptabilidad para analizar
el sentimiento de un texto en diferentes idiomas y ha sido capaz de acercarse en resultados a los mejores
modelos de la competicidon SemEval, incluso en algunos casos ha superado a los mejores modelos de dicha
competicion, con el afadido de tener la capacidad de detectar en mdltiples idiomas y sin necesidad de un
reentrenamiento con nuevos datos (fine tunning) es capaz de identificar tres constructos psicolégicos: la
direccion del sentimiento, emociones discretas y la capacidad del mensaje de ser ofensivo, en multiples idiomas
(Rathje et al., 2023).

4. Resultados
4.1. Frecuencia absoluta de los valores de sentimiento

En las personas que crean contenido seleccionadas para el estudio se observa un comportamiento similar a
la hora de analizar el sentimiento observado: un patrén en forma de W, donde los valores de los extremos y
del centro de la tabla tienen una frecuencia mucho mayor que los valores mas moderados (valor de sentimiento
4 y valor de sentimiento 6), también se observa un bajo registro de los valores extremadamente positivos
(valores de sentimiento 9 y 10). Esto puede deberse a:

(1) El modelo utilizado para realizar el analisis de sentimiento no ha sido capaz de devolver un valor
de sentimiento concreto y en su defecto devuelve un valor de sentimiento neutral (valor de
sentimiento 5). Esto puede ser el resultado de un posible sesgo durante el proceso de entrenamiento
del modelo con conjuntos de datos que contenian documentos con una gran polarizacién haciendo
gue este hecho terminase por afectar a la tarea designada.

(2) Existe una gran cantidad de comentarios neutrales y extremos ocurriendo los primeros en los
momentos de calma donde es facil tratar temas triviales y los segundos en eventos que le ocurren
al creador de contenido, como por ejemplo que gane o pierda una cantidad importante de dinero
en las maquinas tragaperras, o cuando ocurre entre usuarios de la comunidad, por ejemplo cuando
un usuario regala suscripciones de manera altruista al canal de la persona creadora de contenido,
dejando entrever que dichas comunidades pueden ser propicias a reaccionar de forma mas extrema
a eventos ocurridos en las retransmisiones.

En el Grafico 1 se observa que con la persona creadora de contenido S1 el patrén en W no estd muy presente
en los valores mas negativos (valor de sentimiento 3 y menores), aunque es también quien proporcionalmente
menos mensajes extremadamente positivos obtiene. Se encuentra una alta frecuencia de mensajes neutrales,
asi como una mayor predominancia de los comentarios con sentimientos positivos (valor de sentimiento 7
y 8).

La persona creadora S2 vuelve a exponer en el histograma de frecuencia absoluta de valores de sentimiento
un patrén de W, con un mayor volumen de comentarios positivos, siendo el valor de sentimiento 8 el que
mas mensajes de conversacion contiene.

En los chats de S3 se muestra un gran volumen de mensajes neutrales y positivos, presentando un patrén
similar al de las otras personas creadoras de habla inglesa.
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Grafico 1. Valores de sentimiento en retransmisiones de la muestra
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Fuente. Elaboracion propia.

4.2. Valores medios de sentimiento a lo largo de la duracién normalizada de cada retransmisién

También se ha comprobado si el sentimiento de los mensajes de la conversacién variaba a lo largo de la
duracién de una retransmision. Para ello se normalizaron los tiempos de cada retransmision, siendo el valor
0 para el inicio de la retransmision y 100 para el final, los valores en cada punto son el resultado de una media
aritmética de los valores de sentimiento de los mensajes mostrados en el chat para cada uno de dichos puntos
de la retransmisién. Cabe destacar que en todos los casos entorno al 80% de la retransmisién se produce un
evento recurrente que suele dar lugar a un maximo o minimo en las valoraciones de sentimiento. También en
las tres personas creadoras de contenido seleccionadas se aprecia una mejora del sentimiento provocando
un maximo relativo en los Ultimos compases de la retransmisién.

El Grafico 2 muestra una evolucion de sus retransmisiones hacia valores negativos, es decir, empieza con
un valor de sentimiento mas alto que como termina. Concretamente se observa una pérdida del 8,72% de
valor de sentimiento. Asimismo se evidencia un grafico muy compacto, esto es debido a que son retransmisiones
de muy larga duracion (por encima de las 10 horas). De forma concreta podemos ver que el promedio de
mensajes enviados a lo largo del total de retransmisiones es de 8,77 mensajes por persona usuaria Unica
(persona que ha participado al menos una vez en la conversacion de alguna de las retransmisiones). El promedio
de mensajes por minuto es de 31,92. En el punto correspondiente al 80% de la retransmision ocurre un evento
que crea un maximo de sentimiento.

Grafico 2. Media de sentimiento sobre porcentaje de streaming de S1
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Fuente. Elaboracion propia.

7/15


http://www.methaodos.org/revista-methaodos/index.php/methaodos/index

Articulos

Articles
Artigos methaodos.revista de ciencias sociales (2023) 11(2) m231102a14

El Gréfico 3 tiene una densidad de mensajes mucho mas baja que en los otros andlisis y es debido a que
es el canal con menor nimero de personas seguidoras de los tres. No obstante, la evolucién de la retrasmision
es ligeramente positiva con un valor 1,97% mas alto que al inicio. El promedio de mensajes por persona usuaria
Unica es de 15,94 mensajes enviados y el promedio de mensajes enviados por minuto es de 43,22. Proximas al
punto del 80% de las retransmisiones ocurren una sucesién de minimos en el valor del sentimiento.

Grafico 3. Media de sentimiento sobre porcentaje de streaming de S2
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Fuente. Elaboracion propia.

Con respecto al Gréfico 4 presenta una distribucion compacta de los valores de sentimiento a lo largo
del streaming por el mismo motivo que S1 y una evolucion negativa de 9,52% mas baja que al inicio. El
promedio de mensajes por usuario Unico es el mas bajo de las 3 personas creadoras de contenido, siendo
de solo 6,24. Esto es algo relevante pues su canal tiene el mayor nimero de personas seguidoras de los 3
canales investigados, asi mismo el promedio de mensajes por minuto en sus retransmisiones es similar a la
de S2 con un valor de 42,69. Al igual que en con los otros creadores de contenido, ocurre un minimo maximo
adyacente al punto del 80% de las retransmisiones.

Grafico 4. Media de sentimiento sobre porcentaje de streaming de S3
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Fuente. Elaboracion propia.
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4.3. Frecuencia absoluta y relativa de términos usados por los distintos usuarios en los chats de cada
retransmisién

Todos los canales presentan una distribucién de términos similar. Esto puede observarse viendo que los
términos mas usados fuera de las primeras posiciones mantienen una frecuencia relativa similar, por ejemplo
en la posicion 10 encontramos 0,86%, 0,83% y 0,72% respectivamente y si se desciende mas en los términos
mas usados se contempla que en la posicidon 20 aparecen porcentajes de uso respectivamente del 0,58%,
0,55%y 0,53%.

La Tabla 1 presenta 14770 términos Unicos y entre los 20 méas usados se encuentran comandos propios
del canal para que su audiencia interactle, en concreto se observa el uso del comando’ “/bet" para apostar
puntos virtuales y del comando? “/points” para conocer el saldo de puntos actual de la persona usuaria y
“500" como la cantidad de puntos que mas suelen apostar la comunidad.

Tabla 1. Frecuencia de términos mas empleados en chat de S1

Término Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Ibet 2780 2,80%
the 2334 2,35%

Ipoints 1854 1,87%
is 1408 1,42%
you 1398 1,41%
a 1369 1,38%
to 1187 1,20%
no 1080 1,09%
it 880 0,89%
on 857 0,86%
yes 854 0,86%
500 838 0,84%
and 830 0,84%
in 751 0,76%
for 721 0,73%

i 646 0,65%
of 634 0,64%
this 584 0,59%
all 582 0,59%
KEKW 572 0,58%

Fuente. Elaboracion propia.

En la Tabla 2 el numero de términos Unicos es de 3088 y entre los principales términos en uso aparece el
emote de sorpresa o emocion “Pog" y el emote de "BetterTTV"2, La utilizacién de emotes, iconos propios de
Twitch, permiten indicar emociones para complementar el apartado escrito dentro de la conversacion. Se
valora un mayor porcentaje de uso, 1,79%, con el término "Prayge” que sirve para mostrar entusiasmo porque
algo pase, asimismo se descubren verbos de accién muy asociados con el sector de los juegos de azar como
es el caso de "go”, 0,67%, y “win", 0,55%.

' Elementos textuales dentro del chat de Twitch para ejecutar acciones que repercuten en el funcionamiento de la emision
en directo.

> Complemento para navegadores de escritorio que mejora la interactividad afiadiendo nuevos emotes, elementos
iconograficos dentro de la plataforma como los emojis, y recolectando puntos del canal de forma automatica ademas de
otras funcionalidades.
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Tabla 2. Frecuencia de términos mas empleados en chat de S2

Término Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
Pog 300 2,18%
Prayge 246 1,79%
fr 236 1.72%
you 184 1,34%
Gool 161 1,17%
it 150 1,09%
1 130 0,95%
for 129 0,94%
i 126 0,92%
is 114 0,83%
the 113 0,82%
go 92 0,67%
one 89 0,65%
on 89 0,65%
in 87 0,63%
this 86 0,63%
to 78 0,57%
and 77 0,56%
win 76 0,55%
a 75 0,55%

Fuente. Elaboracion propia.

La Tabla 3 presenta 15580 términos Unicos, entre aquellos mas empleados destacan el signo de
interrogacién “?" que suele usarse para hacer saber que no se ha entendido algo, ademas de su significado
de creador de preguntas, y el emote del corazén “<3" que sirve para mostrar afecto en el chat.

Tabla 3. Frecuencia de términos mas empleados en chat de S3

Término Frecuencia absoluta Frecuencia relativa
o 1544 1,80%
? 1340 1,56%
de 1295 1,51%
<3 1171 1,37%
e 1094 1,28%
a 1018 1,19%
que 868 1,01%
no 761 0,89%
vai 706 0,82%
eu 658 0,77%
do 643 0,75%
pra 627 0,73%
na 618 0,72%
da 596 0,70%
ele 515 0,60%
Emote 511 0,60%
um 506 0,59%
skip 501 0,58%
Mencién 460 0,54%
com 450 0,53%

Fuente. Elaboracion propia.
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5. Discusion y conclusiones

Las casas de apuestas tienen cada vez una mayor presencia en las transmisiones en directo lo que sumado
al poder de prescripcién de los creadores de contenido supone un potencial riesgo para la salud y la seguridad
de la audiencia, teniendo en cuenta que la juventud desarrolla pautas de juego por la influencia de sus
primeros pasos de socializacién en el juego de azar (Garcia et al,, 2023). Para profundizar en la dimension de
esta conclusion principal se subdivide en conclusiones especificas que abordan los objetivos complementarios
de la investigacion.

En primer lugar, si bien cada streamer impone su tono y forma de entender la retransmision, en todos
los casos se puede ver que se crea un vinculo con el usuario que participa en el didlogo. Esto unido al patrén
en forma de W indica una tendencia de que se crean relaciones parasociales muy intensas gracias a la cultura
de la participacion en la que personas usuarias y creadoras de contenido cocrean en el espacio virtual
durante la emisién en directo (Llopis-Amoros, 2019).

El proceso de socializacion que se hace durante las retransmisiones normaliza el juego de azar (Garcia et
al, 2023) dado que se establece como un habito cotidiano entre las personas presentes en la emisién. Esto
favorece un sentimiento de pertenencia de grupo mas intenso y una mayor predisposicion a imitar el
comportamiento del prescriptor. Esta relacion vertical del streamer con su publico normaliza el juego de azar
al transmitir cada dia este tipo de actividad mostrando beneficios rapidos mientras se divierten, lo que
invisibiliza los riesgos de dicha conducta al igual que sucede con la publicidad tradicional de juegos de azar
(McMullan et al,, 2012).

Se aprecia que las comunidades mas grandes tienden a mostrar valores mas negativos segun avanza la
transmision que las comunidades mas pequenas, las cuales presentan valores mas positivos hacia los creadores
de contenido. Esa positividad de sentimiento se ve reflejada a su vez en el uso de apelaciones directas a la
persona creadora de contenido a través de "@" y usando emotes propios del canal. Esto implica un grado
superior de compromiso por parte de las comunidades pequefias al sentirse mas cercanas al emisor y al
grupo alrededor de esta persona, lo que se asemeja a la estrategia boca a boca.

Es importante resaltar que el compromiso de las personas usuarias puede ser medido de formas muy
variadas. En la presente investigacion se ha empleado el promedio de mensajes enviados por usuario Unico
en el chat de la retransmision y cuyos resultados lo evidencian como un indicador claro, puesto que este
patrén es especialmente notorio en comunidades mas pequefias. Esta idea se ve reforzada sabiendo que,
con independencia del volumen total de mensajes por minuto de las comunidades de los generadores de
contenido (S1, S2 y S3) la media de mensajes enviados por persona usuaria Unica ha aumentado de manera
inversa al nUmero de personas seguidoras que conforman la comunidad. Esto supone que es un indicador
clave para evaluar el nivel de participacion y compromiso con una persona creadora de contenido determinada.

Las comunidades con una audiencia promedio mas pequefia como la de S2 con 645 espectadores es la
gue mas promedio de mensajes enviados por usuario Unico con una ratio de 15,94 en comparacién a audiencias
promedio superiores a los 1000 espectadores. Un mayor ratio de mensajes promedio enviados por usuarios
Unicos implica un incremento en el compromiso de dichas comunidades, puesto que participan mas y forman
parte del acto comunicativo activamente. Por el contrario, cuanto mas grandes son las audiencias promedio
se observa una menor tasa de actividad, lo que supone que no todas las personas usuarias estan tan implicadas
al no participar activamente y, en consecuencia, tienen una menor exposicion a la influencia del prescriptor
y de su comunidad.

Cabe resaltar que en el Ultimo tramo de la retransmision de todas las muestras seleccionadas aparece un
evento que crea un maximo o un minimo absoluto en el valor del sentimiento. Este fendmeno podria reflejar
que la persona creadora de contenido haya vivido un evento muy emocionante y le sirva como una especie
de sefial inconsciente para terminar la retransmision, pues su cerebro ya ha recibido el refuerzo positivo para
sentirse satisfecho.

El hecho de que se produzca un méaximo relativo cerca del final lleva a pensar que el creador de contenido
ha iniciado el proceso de despedida y cierre de la retransmision. En consecuencia, los usuarios estan
despidiéndose de la persona creadora de contenido de una forma jovial y amistosa a pesar de la pérdida
paulatina del valor del sentimiento, lo que pone de relieve el impacto que puede llegar a tener ser testigo
de una experiencia emocionalmente intensa, sea esta positiva o negativa, para el compromiso y el grado de
satisfaccion de la persona que consume este tipo de retransmisiones con la persona creadora de contenido
y puede contribuir a aumentar dicho compromiso en retransmisiones futuras.
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En segundo lugar, las estrategias de promocion utilizadas van desde la recomendacién de jugar a aquello
que el sujeto que emite esta transmitiendo, esto es, el juego de azar que esta siendo promocionado, por medio
de exhortaciones directas hechas por la persona creadora de contenido; mensajes que aparecen en la
retransmision en video; mensajes escritos por un bot en el chat hasta ofertas especiales para conseguir mas
dinero por empezar a jugar. Para alcanzar a una mayor parte del publico se interpela a la comunidad tanto
a través de la voz del streamer en el video como del chat con enlaces que redirigen al juego en cuestién. Por
todas estas acciones publicitarias la persona prescriptora cobra una parte en forma monetaria y otra parte
en especie para que siga jugando y aumente sus ganancias.

Con esta estrategia promocional las casas de apuestas no solo pretenden captar usuarios de determinados
canales sino también a las propias personas que crean contenido, ya que si juegan de forma habitual pueden
acabar reincidiendo con mayor facilidad. La propia plataforma de Twitch es parte implicada ya que ludifica
la interaccion entre emisor y receptor pudiendo usar iconos propios del canal y también puntos que se pueden
canjear por recompensas.

Cabe sefialar que a mayor cantidad de puntos tenga la persona usuaria mas acciones podra realizar dentro
de la comunidad y el estatus de dicho individuo se reforzara lo que puede condicionar su comportamiento
al mantenerse mas activo durante la retransmisidén y apostar mas puntos para aumentar su posicion en dicho
canal. Muchas de estas apuestas tratan de adivinar si el streamer tendréa suerte al realizar su propia jugada
de azar, lo que les hace participes de la propia apuesta. Esta estrategia se conoce como “gambilification”
(Abarbanel et al., 2017).

En tercer lugar, Twitch en octubre de 2022 actualizo su politica de uso para prohibir el streaming de sitios
de apuestas. En este sentido, se han restringido la transmision de paginas de apuestas que ofrezcan juegos
de azar como tragaperras, ruleta o juegos de dados sin una licencia vélida en los Estados Unidos o en otras
jurisdicciones que ofrezcan una proteccion adecuada al consumidor. Entre los sitios web afectados por esta
prohibicién se encuentran Stake.com, Rollbit.com, Duelbits.com y Roobet.com.

La plataforma continué permitiendo las apuestas deportivas, los deportes de fantasia y el pdquer. A pesar
de estas nuevas politicas los juegos de azar anteriormente citados se siguieron transmitiendo en diciembre
de 2022, si bien se ha hecho intentando vadear las nuevas restricciones impuestas por la plataforma como
no incluir enlaces directos a los juegos de azar o que los streamers avisasen a su audiencia de la importancia
del juego responsable.

Sin embargo, en 2023 surgen nuevos competidores como Kick.com en la que si estan permitidos sin
restricciones los casinos en vivo e incluso casas de apuestas como el criptocasino Stake.com han realizado
grandes inversiones en ella. A este respecto, las casas de apuestas estan canalizando sus inversiones en
Kick.com a través de celebridades que transmiten en dicha plataforma al presentar este medio social como
una plataforma libre en la que en su normativa de emisién de contenidos no restringe los juegos de azary,
por tanto, dejan promocionar su negocio sin ninguna limitacion lo que pone en claro riesgo la proteccion al
consumidor.

La alta disponibilidad de contenidos sobre juegos de azar que consumir en cualquier momento o lugar
en diversas redes sociales de video en directo puede favorecer la creacion de una rutina que transforme el
simple visionado en la participacion activa en este tipo de juegos de azar.

Por Ultimo, el auge de las investigaciones en procesamiento del lenguaje natural y de los modelos gigantes
del lenguaje como GPT, se esta convirtiendo en una herramienta que permite a los investigadores de ciencias
sociales y del comportamiento una mayor flexibilidad a la hora de analizar diferentes tipos de contenido
multimedia, siempre que pueda ser transformado en un documento de texto, con independencia del lenguaje
utilizado en dichos documentos.

Se hace imprescindible tener en cuenta que todo modelo de lenguaje, incluyendo a GPT, puede contener
sesgos intrinsecos. Es de suponer que estos sesgos se han producido en la forma en que se ha entrenado el
modelo, en los datos utilizados para su entrenamiento o incluso en la forma en la que se dan las instrucciones
para que se ejecute la tarea, todos estos factores puede terminar afectando de distintas maneras a los
resultados generados. Los resultados devueltos por estos modelos pueden reflejar sesgos culturales,
estereotipos sociales o prejuicios existentes en la sociedad, incluso si en un idioma no lo hacen, no significa
que en otros idiomas no vayan a hacerlo, como ejemplo tenemos los chats de S3, cuyo idioma principal es
el portugués, donde es posible que algunas palabras propias de la jerga portuguesa no estén lo suficientemente
bien analizadas al haber sido entrenada la inteligencia artificial principalmente en lengua inglesa. También
hay que tener en cuenta que si bien, estas herramientas por muy Utiles que puedan ser también pueden
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contener sesgos inherentes que afecten a su desempefio, en concreto el uso de GPT-3 puede presentar un
desafio particular: garantizar que no produzca generaciones no deseadas que perpetlen estereotipos de
género o cualquier otro tipo de sesgo. Por esta razon, es responsabilidad de todo el personal investigador
que use estas herramientas al menos reconocer y si es posible tratar de solventar estos posibles errores y
sesgos en sus analisis. La identificacion de estos sesgos, junto con la implementacion de medidas para
mitigarlos, garantiza un enfoque mas equitativo y responsable en el uso de la tecnologia del lenguaje natural.

En conclusion, esta investigacion sujeta a las limitaciones de un estudio exploratorio presenta una tendencia
que ratifica la prescripciéon de los streamers al predisponer a su audiencia a los juegos de azar. Mas alla de
la red social analizada esta investigacion se puede extrapolar a nuevas plataformas en las que se transmite
contenido en vivo con emisiones de indole similar.
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