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RESUMEN 

A partir del siglo XXI, las organizaciones han empezado a cambiar la forma de 

comunicar sus productos y servicios, siendo conscientes de la presencia de un 

nuevo canal de comunicación más directo que les permite una mayor evolución y 

alcance. Justamente, ese es el motivo por el que se mereció analizar el presente 

trabajo de investigación, dadas las oportunidades de negocio que existen con la 

llegada de las plataformas web de streaming como YouTube, Twitch, Instagram y 

Facebook que abundan en el 2021. Gracias a ellas, los departamentos de marketing 

de las organizaciones ubicadas principalmente en Europa y América pueden 

incrementar sus beneficios, debiendo poner especial atención en las plataformas 

que transmiten en directo ya que el consumidor no sólo puede informarse, sino 

también entretenerse. 

La metodología de investigación utilizada fue la del paradigma cualitativo. Se trabajó 

bajo la perspectiva cualitativa porque se trató de un trabajo de investigación sin 

mediciones numéricas en principio, sino que se optó por realizar encuestas, 

entrevistas, descripciones, contar puntos de vista de los investigadores y armar 

reconstrucciones de los hechos. Además, no se utilizó una hipótesis, pero sí 

preguntas de investigación, pudiendo desarrollarlas a lo largo del proceso: antes, 

durante y después. A su vez, se trató de una tesis descriptiva según el nivel, con un 

diseño metodológico de campo. 

La presente investigación ha permitido conocer la conceptualización y 

categorización de las plataformas web y sus diferentes usos. Además, se pudo 

identificar las implicancias que ha llevado el paso del marketing tradicional al 

marketing digital, así como también diferentes maneras de incorporar al streaming 

en estrategias de marketing digital. Asimismo, se determinaron los cambios entre 

los medios tradicionales y las plataformas web de streaming, y el target de los 

medios de comunicación junto con los beneficios que trajo la digitalización de los 

mismos. Del mismo modo, se han examinado los requisitos y tipos de monetización 

de las plataformas web de streaming, la implementación de las publicidades en ellas 

y la cuantificación de sus costos. 
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INTRODUCCIÓN 

A partir del siglo XXI, las organizaciones han empezado a cambiar la forma de 

comunicar sus productos y servicios. Han tenido que ser conscientes que se les ha 

presentado un nuevo canal de comunicación más directo para evolucionar y así 

llegar a un número mayor de personas. 

La presente investigación sobre las plataformas web de streaming mereció ser 

analizada debido a las oportunidades de negocio que surgen a partir de la evolución 

de medios tradicionales, como el paso del papel a la televisión, y el de la televisión 

a plataformas de internet como YouTube, Twitch, Instagram y Facebook. Se trata 

de una nueva manera en que los departamentos de marketing de las empresas, 

mayormente de Europa y América, pueden incrementar sus beneficios, siendo 

esencial poner énfasis en las plataformas que permiten transmitir en directo 

(streaming) debido a que se trata de una forma en la que no sólo uno se informa, 

sino que además se entretiene. 

A su vez, el presente tema tuvo gran relevancia social desde abril del año 2020, en 

plena cuarentena ante la pandemia del Covid-19, puesto a que, para alejarse de 

esta negatividad, era imprescindible huir de la realidad por unos instantes y 

desconectar. Todo el tiempo que se dedicaba a la vida social alejada del hogar fue 

cortada de raíz, parada con freno de emergencia. En este aspecto, jugaron un papel 

clave las plataformas de streaming, las cuales se dedican a la distribución de 

contenidos multimedia en línea y ofrecen una amplia gama de recursos de 

entretenimiento para todos los públicos (Pérez, 2021). El hecho de que la 

transmisión de los hechos ocurra en tiempo real, de modo que cualquier persona 

pueda estar en simultáneo, sintiéndose parte de todos los momentos, resulta 

fundamental para fortalecer la relación empresa-consumidor. 

Estos consumidores de plataformas de internet son personas que mayormente 

poseen un rango de edad entre 18 a 34 años aproximadamente; se caracterizan por 

pasar muchas horas en la computadora y estar pendientes del celular durante todo 

el día; sin embargo, estos medios han llegado también a los más chicos: alrededor 

del 14% de los espectadores tienen entre 13 y 17 años (Borrás, 2021). 
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Se ha calculado que, en lo que va transcurrido del año 2021, existe un total de 17,5 

millones de usuarios activos diarios en la plataforma más importante del streaming, 

Twitch, de los cuales un 65% son hombres y el 23% proviene de Estados Unidos. 

Además, Borrás (2021) ha informado que esta nueva forma de compartir 

información en directo, de estar más cerca de los espectadores, ha llegado a más 

de 200 países, en los cuales un 63% de ellos optan por observar y aprender sobre 

contenido vinculado al gaming, pero no es la única temática que gusta mirar: la 

música y las artes escénicas cuadruplicaron su presencia en Twitch y se espera que 

siga creciendo. 

La presente investigación buscó responder la siguiente pregunta principal: ¿Qué 

estrategias de comunicación debería utilizar el área de marketing para aprovechar 

la creciente audiencia en las plataformas de streaming? 

Asimismo, se dio respuesta a las siguientes preguntas secundarias: 

1. ¿A qué comunicación en particular está orientada cada una de las 

plataformas web? ¿Qué uso emplean las empresas para cada una de ellas? 

2. ¿Cómo evolucionaron las estrategias de marketing implementadas en las 

plataformas web en el siglo XXI? 

3. ¿Por qué los millennials y centennials prefieren consumir las plataformas web 

con servicio de streaming en vez de medios tradicionales como la televisión? 

4. ¿De qué manera se monetizan estas plataformas y cómo funcionan las 

publicidades en ellas? 

Por un lado, se propuso como objetivo principal describir las estrategias que debería 

implementar el área de marketing para sacar provecho del incremento en la 

audiencia de las plataformas de streaming. Por otro lado, los objetivos secundarios 

son los siguientes: 

1. Detallar los tipos de comunicación que se utilizan en cada plataforma web 

(por ejemplo, Twitch, Instagram, Facebook y YouTube). 

2. Mostrar la evolución de las estrategias de marketing en las plataformas web 

en el siglo XXI. 
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3. Comparar las plataformas web que brindan el servicio de streaming con los 

medios tradicionales.  

4. Cuantificar los costos a través de la implementación de publicidad en las 

plataformas web.  

La metodología de investigación utilizada fue la del paradigma cualitativo. Se trató 

de una tesis descriptiva según el nivel, con un diseño metodológico de campo. 

La presente investigación se estructuró en 4 capítulos. El primero tuvo por objetivo 

describir la orientación de la comunicación de las plataformas web; en el segundo 

se desarrolló la evolución del marketing hacia las plataformas web de streaming; en 

el tercero se comparó a los medios tradicionales con las plataformas web de 

streaming y su monetización; y el último tuvo por finalidad analizar los resultados de 

los instrumentos de recolección de información utilizados. 
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MARCO TEÓRICO 

CAPÍTULO 1: ORIENTACIÓN DE LA COMUNICACIÓN DE LAS 

PLATAFORMAS WEB 

A partir del siglo XXI, se ha escuchado el término de plataformas web en incontables 

veces, pero nunca se ha cuestionado qué son y para qué sirven. 

El internet produjo muchos cambios en la comunicación de la sociedad, y las 

plataformas web son uno de ellos. Constantemente, distintos usuarios las buscan, 

descargan y se registran en ellas. Las personas se han conectado con ellas cada 

vez más en diferentes ámbitos de su vida, por lo que se hace muy difícil vivir sin las 

plataformas web en el año 2021. 

A continuación, se dará lugar al concepto de las plataformas web, sus diferentes 

categorías y sus diversos usos. 

1.1. Conceptualización y categorización plataformas web 

Se entiende por plataformas web a espacios brindados por la internet que permiten 

la ejecución de distintas tareas, aplicaciones o programas en un mismo lugar, 

satisfaciendo diferentes necesidades de cada usuario en particular, resolviendo 

distintos problemas de forma más bien automatizada, utilizando menos recursos 

(Giraldo, 2019). 

A su vez, según Srnicek (2017), las plataformas web son infraestructuras digitales 

que permiten la interacción de diferentes grupos entre sí, las cuales tienen un rol de 

intermediarias entre los distintos usuarios como los clientes, anunciantes, 

proveedores de servicios, productores e incluso objetos físicos. 

Estas plataformas almacenan todo tipo de información, de modo que los usuarios 

puedan encontrar lo que están buscando, y facilitan la realización de múltiples 

tareas en simultáneo, sin importar la cantidad de usuarios que estén conectados en 

el mismo momento (Serrato, 2020). Es decir, no existe una única categoría de 

plataforma, sino que el consumidor tiene diferentes tipos y opta por una o alguna de 

ellas con el fin de satisfacer su necesidad o deseo particular. 
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Según Giraldo (2019), existen una infinidad de plataformas web, las cuales surgen 

como respuesta a cada problemática. 

El primer tipo que definió fueron las plataformas educativas. Estas consisten en la 

educación a distancia, intentando simular las experiencias de aprendizaje que se 

encuentran en una clase dentro de un aula. Por lo general, se utilizan para 

complementar o sustituir a la educación tradicional. Algunos ejemplos de estas 

plataformas son Microsoft Teams, Zoom y Google Meet. 

Asimismo, describió como segundo tipo a las plataformas de comercio electrónico, 

las cuales abundan en el 2021. Gracias a ellas, se puede comprar todo tipo de 

productos y acceder a diferentes servicios sin salir de casa, es decir, sin estar atados 

a fronteras físicas. Se trata de un tipo de plataforma que crece a nivel mundial, 

siendo cada vez más utilizada por los consumidores. Algunos de los ejemplos de 

plataformas de comercio electrónico más utilizados son Amazon, Mercado Libre y 

OLX. 

La tercera categoría analizada de las plataformas web son las especializadas. Estas 

son creadas para satisfacer las necesidades particulares de un grupo de usuarios. 

En el año 2021, se pueden encontrar las más diversas plataformas virtuales para 

todos los segmentos que uno pueda apuntar, como por ejemplo el segmento 

gastronómico. Siempre que surja una necesidad, como en este caso la de comprar 

comida y bebida, se podrá crear una plataforma para satisfacerla, 

independientemente de cuál sea el sector. El ejemplo más claro de este tipo son las 

plataformas digitales creadas para ayudar o asistir en las tareas cotidianas, pero 

relacionadas con el marketing digital, es decir, en vez de cocinar en casa, los 

clientes pueden descargarse aplicaciones de delivery de comida y otros productos, 

como PedidosYa y Rappi, con el fin de ordenar productos desde su domicilio. 

El último tipo caracterizado fueron las plataformas o redes sociales que 

proporcionan el servicio de streaming. Son aquellas donde se guardan distintas 

informaciones relacionadas con las interacciones sociales. Los usuarios pueden 

conectarse en ellas y mantener muchos tipos de relaciones, tanto con familiares 

como con amigos o conocidos a través del internet. Algunos ejemplos son 
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Facebook, YouTube, Instagram y Twitch, las cuales son las redes más utilizadas en 

el año 2021 por la sociedad, y cada una de ellas cuenta con usos específicos que 

se describirán a continuación en el siguiente subcapítulo. 

Figura N°1: Cuadro resumen de las categorías de las plataformas web 

 Características Valor Ejemplos 

Educativas 
Educación a 

distancia 

Simula la experiencia 

del aula virtualmente 

Microsoft 

Teams, Zoom, 

Google Meets 

Comercio 

electrónico 

Compra y venta de 

muchos productos y 

servicios 

Transacciones sin salir 

de casa 

Amazon, 

Mercado Libre 

y OLX 

Especializadas 

Creadas para ayudar 

o asistir en las tareas 

cotidianas 

Siempre que surja una 

necesidad, se podrá 

crear una plataforma 

para satisfacerla 

PedidosYa y 

Rappi 

Sociales de 

streaming 

Permite las 

relaciones e 

interacciones entre 

los usuarios 

Canal para 

evolucionar, aumentar 

clientes, informar y 

entretener 

Facebook, 

YouTube, 

Instagram y 

Twitch 

Fuente: Elaboración propia 

Como se puede observar, en la figura N°1, se destacan los distintos tipos de 

plataformas web que existen en el año 2021, junto con las características más 

importantes, aquellas que agregan valor y los ejemplos de cada categoría. A 

continuación, se dará lugar a los usos del tipo más importante y usado en el año 

2021: plataformas o redes sociales de streaming. 

1.2. Diferentes usos de las plataformas sociales de streaming 

Desde el siglo XXI, las empresas han cambiado la forma de comunicar sus 

productos y servicios y fueron conscientes que se les han presentado nuevos 

canales de comunicación para evolucionar y así alcanzar un mayor número de 

clientes, es decir. Se trata de las plataformas o redes sociales que brindan el servicio 
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de streaming, por las que las organizaciones pueden incrementar sus ingresos, 

debido a que se trata de una forma en la que no sólo uno se informa, sino que 

además se entretiene. Algunas de las plataformas sociales más famosas que 

proporcionan el servicio de streaming en 2021 son Instagram, Facebook, Twitch y 

YouTube. 

En primer lugar, Instagram es una red social muy popular entre los jóvenes que 

ofrece la posibilidad de compartir fotos con tus seguidores y poder recibir 

comentarios o “likes” de otros usuarios (Soto, 2020). 

Dentro de Instagram Stories, se puede encontrar la función de Instagram Live. Se 

trata de un recurso que permite a las personas crear sus propias transmisiones en 

vivo. Fue creada en 2016 y, en 2017, recibió una actualización que hace posible 

invitar a otros usuarios de esta red social a participar del video en vivo. Quien inicia 

el video en vivo, puede remover a las demás personas e invitar a otros usuarios y, 

cuando el video finaliza, se puede compartirlo en las Stories (desaparece luego de 

las 24 horas) o eliminarlo (ver figura N°2). Famosos, influencers, marcas, institutos 

están haciendo uso del contacto en vivo y transparente con el público, buscando 

entender lo que estos esperan, en el formato y manera que quiera. Sólo se necesita 

un celular y una buena conexión a internet, para sacarle el máximo provecho 

(Bernal, 2020). 
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Figura N°2: Story de Instagram 

 

Fuente: Ramos, S. (20 de junio de 2017). Las transmisiones de Instagram ahora se podrán ver como 

repeticiones. Social Geek. 

https://socialgeek.co/redes-sociales/transmisiones-instagram-ahora-se-podran-ver-como-

repeticiones 

Como se pudo observar en la figura N°2, una vez finalizado el vivo y haber recibido 

algunos comentarios, la mujer cuenta con la opción de guardar el video, compartirlo 

o eliminarlo. 

Además, Bernal (2020) sostuvo que el uso de Instagram Live es interesante para 

las empresas porque les permite llevar a cabo una charla informal entre el equipo 

de redes sociales de la organización con el público, realizar tutoriales, alcanzar una 

audiencia en la red social que no se restringe al público joven, aumentar la visibilidad 

de la marca y las interacciones, generación de prospectos acelerada e incrementar 

el tráfico orgánico. Por lo tanto, los lives son un recurso muy accesible, fácil de usar, 

que sólo cuenta con la rapidez de un clic. 

En segundo lugar, Facebook es una red social que aspira a tocar todos los frentes 

que pueda en la vida digital con la estrategia de lanzar funciones similares a las de 

otra plataforma en un intento de superarla, convirtiéndose en un todo en uno; es el 

https://socialgeek.co/redes-sociales/transmisiones-instagram-ahora-se-podran-ver-como-repeticiones
https://socialgeek.co/redes-sociales/transmisiones-instagram-ahora-se-podran-ver-como-repeticiones
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caso de Facebook vs Snapchat, cuando la primera implementó una versión de 

historias tanto en Instagram como en Facebook Messenger. 

Dentro y fuera de Facebook, se puede encontrar a Facebook Gaming. Fue lanzado 

en abril de 2020, contando con una aplicación móvil para acceder a sus contenidos 

y con una sección dentro en Facebook. Mayormente es utilizado para las 

transmisiones de videojuegos (ver figura N°3), pero también es considerado una 

plataforma muy útil para transmitir online pequeños juegos web con otros usuarios, 

por lo que es una plataforma donde se centralizan las experiencias de juego y no 

simplemente una en la que solo ver retransmisiones (Fernández, 2020). 

Con este programa, las empresas y los streamers en particular recibirán información 

y herramientas necesarias para crear sus comunidades en la aplicación y poder así 

monetizar su actividad, es decir, ganar dinero con ella. Otras ventajas que 

proporciona esta red social son el acceso 100% personalizado al soporte de 

Facebook, herramientas de codificación para transmitir a una mejor calidad, mostrar 

la función estrellas para que los seguidores puedan apoyarte económicamente y 

acceder de forma limitada a productos y funciones que se encuentren en la base 

beta de la plataforma (Valdatti, 2019). 

Figura N°3: Transmisión de videojuegos en Facebook Gaming 

 

Fuente: González, A. (11 de junio de 2018). Así funciona Facebook Gaming, la plataforma de 

streaming para gamers con la que Zuckerberg quiere derrotar a Twitch. Marketing 4 Ecommerce. 

https://marketing4ecommerce.mx/asi-funciona-facebook-gaming-la-plataforma-streaming-gamers-

la-zuckerberg-quiere-derrotar-twitch/ 

https://marketing4ecommerce.mx/asi-funciona-facebook-gaming-la-plataforma-streaming-gamers-la-zuckerberg-quiere-derrotar-twitch/
https://marketing4ecommerce.mx/asi-funciona-facebook-gaming-la-plataforma-streaming-gamers-la-zuckerberg-quiere-derrotar-twitch/
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En la figura N°3, se destacó una transmisión en directo por computadora del 

videojuego Fortnite, junto con el inicio y el nombre de usuario a la izquierda, el 

número de espectadores arriba, y otros videos similares en vivo abajo. 

En tercer lugar, se puede definir a Twitch como aquella plataforma donde millones 

de personas se reúnen en directo a diario para charlar, interactuar y crear juntos su 

propio entretenimiento. Twitch es la plataforma de live streaming más grande del 

mundo y desde su origen su especialización es la retransmisión de partidas de 

videojuegos. Sin embargo, cada vez ofrece más contenidos de otro tipo como 

deportes, música, diferentes estilos de vida y muchas charlas con los usuarios. De 

hecho, importantes clubes del fútbol europeo como Real Madrid, PSG o Arsenal 

cuentan con su propio canal (Queiruga, 2020). 

Ahora bien, es importante preguntarse si Twitch, la plataforma de live streaming más 

grande del mundo, es recomendable para el marketing de una empresa. 

Según Kan y Shear (2021), Twitch posee más de 20 millones de usuarios activos, 

cuenta con más de 38 millones de visitas mensuales y cada usuario permanece 

aproximadamente 1,5 horas en el sitio cada día. Por ende, estos datos obligan a 

pensar en el enorme potencial que representa esta plataforma de streaming para 

cualquier campaña de marketing, dado a que Twitch experimenta un crecimiento 

sostenido y adiciona nuevos usuarios cada día. 

Asimismo, justificó que el potencial publicitario que representa Twitch para los 

diferentes mercados está a la vista con sus números. Para fines de 2019, antes del 

confinamiento a nivel mundial del año 2020, el 65% de los usuarios son hombres y 

el 35% restante son mujeres, con un 73% compartido de media de edad entre 16 y 

34 años. 

Esta plataforma, aún en fase de crecimiento, es una excelente vía para que las 

empresas se den a conocer y refuercen su relación con los clientes. Se calcula que, 

a lo largo de lo que queda de 2021, Twitch crecerá un 5,9%, razón suficiente para 

plantearse seriamente la posibilidad de formar parte de esta gran plataforma. Los 

usos más destacados de esta plataforma por parte de las empresas y los influencers 
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consisten en charlas con famosos con mucha influencia en los espectadores (ver 

figura N°4), así como también entrevistas, organizaciones de eventos, webinars, 

anuncios y patrocinios (Entrena, 2021). 

Figura N°4: Charla en Twitch 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Como se pudo apreciar en la figura N°4, Twitch es una plataforma muy utilizada 

para realizar determinadas charlas con celebridades, tal es el caso de Gerard Piqué, 

jugador del Barcelona Fútbol Club, quien eligió al streamer español Ibai Llanos para 

hablar de su vida personal y temas vinculados al mundo del fútbol. 

En consecuencia, está más que claro que la implementación y el uso de Twitch, 

plataforma de streaming en constante evolución y que le queda mucho por crecer, 

es súper recomendable para el marketing de una empresa. 

Por último, YouTube es un sitio web que permite a los distintos usuarios subir videos 

para que otros puedan consumirlos en cualquier momento de manera online. Es 

una especie de televisión a la carta por internet donde se puede encontrar contenido 

profesional, así como de cualquier otro tipo, como por ejemplo deportes. Desde 

2009, se permitió por primera vez en la plataforma la emisión en directo, por lo que 
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si se tiene pensado llevar a cabo un evento y mostrarlo de manera online (ver figura 

N°5), YouTube podría ser una excelente vía (Facchin, 2019). 

Figura N°5: Emisión en directo en YouTube 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Se pudo observar en la figura N°5 como el perfil oficial de los Juegos Olímpicos de 

Tokio 2020 elegía YouTube para realizar videos en directo para transmitir todas sus 

competiciones, mientras cada usuario podía la vez realizar diversos comentarios 

sobre el mismo en simultáneo. 

Además, Facchin (2019), explicó múltiples factores por los que se recomienda el 

uso de esta plataforma, especialmente si uno desea analizar y trabajar más en su 

marca, como el mayor engagement que los demás canales digitales, la oportunidad 

de salir de la zona de confort y la menor competencia que existe en comparación 

con los blogs. 

Por lo tanto, las plataformas web brindan muchos beneficios para las empresas a la 

hora de implementar una estrategia de marketing, entre los que se destacan el 

ahorro de tiempo, el trabajo con un equipo más reducido, la facilidad para medir el 

desempeño, la gran variedad, la reducción del margen de error, y ni hablar que 

quien quiera introducirse en ellas no necesita ser un experto en informática, así 
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como tampoco suponen gasto alguno, por lo que los beneficios superarán en gran 

medida los costos de adquirirlas (Giraldo, 2019). 

Se puede concluir en este capítulo que realizar una estrategia de marketing digital 

sin la ayuda de una plataforma web es una tarea bastante difícil, que conlleva más 

gastos y traerá menos resultados. De esta manera, para poder empezar a usar las 

estrategias de marketing que se utilizan en el 2021, es esencial conocer su historia 

y evolución en el siglo XXI, a lo cual se dará lugar en el siguiente capítulo. 
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CAPÍTULO 2: EVOLUCIÓN DEL MARKETING HACIA LAS 

PLATAFORMAS WEB DE STREAMING 

En el siglo XXI, las diversas estrategias de marketing que utilizan las empresas para 

vender sus productos y servicios han cambiado, se han modernizado y se han 

hecho mucho más virales. Todo esto fue gracias a la digitalización de las estrategias 

de marketing a través de la utilización de las plataformas web de streaming, las 

cuales mueven una numerosa audiencia que se encuentra en crecimiento.  

A continuación, se comentará cómo ha sido este proceso de cambio y evolución del 

marketing y la orientación de sus estrategias hacia el siglo XXI, comenzando por la 

conceptualización del marketing tradicional y finalizando con la llegada de las 

plataformas web. 

2.1. Paso del marketing tradicional al marketing digital 

El marketing tradicional es aquella disciplina basada en estrategias comerciales que 

enfocan su acción a las ventas del momento, centrando su objetivo en el producto 

o servicio que genera la empresa, dejando en un segundo plano el trato con el 

cliente y buscando rentabilizar el negocio y agilizar las existencias, valiéndose de 

soportes físicos para llevarse a cabo (Peiró, 2019). 

Este tipo de marketing también se lo conoce como marketing offline, cuyo objetivo 

principal es aumentar la visibilidad de la marca e incrementar las ventas y brindar 

prestigio y reconocimiento de la compañía.  

Este tipo de estrategia de marketing ha sido utilizada en medios tradicionales tales 

como la televisión, la radio, los periódicos, carteles en las calles, panfletos, boletines 

e incluso promociones. Como se puede apreciar, no se incorpora el uso del internet. 

Al tratarse de una comunicación totalmente directa con el cliente, es decir, de un 

tipo de comunicación unidireccional ya que es de empresa a cliente, B-C, se puede 

construir una relación transparente y de confianza entre ellos. Cualquier negocio 

que usa técnicas de marketing tradicional de alta calidad inmediatamente consigue 

una apariencia más creíble a los ojos del consumidor. 
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Por otra parte, desde finales del siglo XX, empezó a aparecer el concepto marketing 

digital, cambiándose las reglas del juego, con el fin de trasladar las técnicas de 

marketing conocidas hasta ese momento al universo digital que se encontraba en 

auge. 

El marketing tradicional comenzó con el marketing 1.0, tuvo sus inicios en la 

Revolución Industrial, donde en principio prácticamente todo se hacía a mano y a 

medida según las especificaciones del cliente, y se estandarizaron relativamente 

pocos artículos. Se centra en las características físicas de un producto o un servicio 

no tangible, es decir, se enfoca en satisfacer las necesidades básicas del 

consumidor sin tener en cuenta si realmente el producto o servicio cumple con sus 

expectativas. Por ende, este tipo de marketing utiliza comunicación unidireccional 

dado a que no brinda retroalimentación al cliente, además de que el producto o 

servicio es difundido a través de los medios de comunicación tradicionales, como la 

radio, la televisión y el diario (Baumann, 2021). 

El ejemplo más claro de marketing 1.0 se podía observar en Henry Ford, quien no 

prestaba tanta atención a los gustos de sus clientes, y consideraba que un buen 

auto era aquel que solamente se fabricase y vendiese en color negro. 

A su vez, Baumann (2021) describió que, a finales del siglo XX, el consumidor tenía 

una visión más clara de cómo satisfacer sus necesidades mediante un producto o 

servicio, por lo que surge el marketing 2.0. Las organizaciones tenían como objetivo 

diferenciar sus productos, por lo que era indispensable que desarrollaran una 

propuesta de valor para que los clientes las elijan por sobre su competencia. Por 

esto, en el marketing 2.0, además de utilizar medios tradicionales, se emplean 

medios interactivos que promueven la participación de los clientes y obtienen una 

retroalimentación constante. De hecho, en esta etapa se produjo el nacimiento de 

las redes sociales que permitieron a las marcas construir una relación con los 

clientes, siendo los principales canales de comunicación para interactuar con ellos. 

A diferencia del marketing 1.0, las marcas comprenden al consumidor como alguien 

que realiza una compra inteligente y no necesariamente compulsiva, teniendo en 

cuenta sus sentimientos, emociones y preferencias. Es decir, esta etapa no se 
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centra en el producto, sino en el cliente, quien pasa de tener un rol pasivo a uno 

más activo, informándose más antes de realizar una compra. 

El caso más típico de este marketing es Coca Cola, quien en cada publicidad tiene 

en cuenta los sentimientos, emociones y preferencias de sus clientes, es decir, no 

solo satisface la sed de sus consumidores, sino que destapa su felicidad. 

Hacia principios del siglo XXI, en los años 2000, nació el marketing 3.0 que no solo 

busca satisfacer las necesidades de los consumidores, sino también presentar 

productos sostenibles que aporten un valor a la sociedad y permitan crear un mundo 

mejor (Kotler, 2020). Es decir, no se considera solamente al producto y las 

necesidades de los clientes, sino que este tipo de marketing se basa en la 

responsabilidad social y los valores de la marca. 

Un caso de marketing 3.0 es Starbucks, donde sus empaques son reciclables y el 

cliente puede llevar su vaso o taza a cambio de un café gratis, de modo que se 

genera un impacto positivo en el medio ambiente y se evitan desperdicios, por 

ejemplo. 

Además, Kotler (2020) identificó que el marketing 4.0 o marketing digital consistió 

en la economía digital donde las nuevas tecnologías son las principales 

herramientas para llegar a los clientes y ganar una mayor participación de mercado. 

De hecho, se trata de una extensión del marketing 3.0 en el que predomina la 

hiperconectividad, teniendo la conectividad un papel fundamental. 

Los clientes tienen una influencia directa en la dirección de una marca de manera 

significativa debido a una interacción más íntima a través de la tecnología digital. 

Las empresas están conectadas con ellos las 24 horas del día, pudiendo recolectar 

las opiniones y comentarios de ellos sobre sus productos, servicios y marcas (Kotler, 

2020). De esta forma, las organizaciones pueden adaptarse y corregir sus errores, 

de modo que la sociedad es quien condiciona a las empresas por sus acciones. 

Aquí es donde aparecen las plataformas web como YouTube, Instagram, Facebook 

y Twitch, donde las organizaciones pueden publicitar sus productos e interactuar 

por mensajes, opiniones y en vivo con sus consumidores. De esta manera, estas 
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plataformas de streaming tienen un papel fundamental en el marketing 4.0, debido 

a que las empresas, a través de la conectividad con los usuarios, pueden aumentar 

su participación de mercado y así incrementar sus ingresos. 

Asimismo, se logró caracterizar de una forma más simplificada a la evolución del 

marketing y sus estrategias, desde el tradicional hasta la llegada de las plataformas 

web, con la siguiente tabla (ver figura N°6). 

Figura N°6: Cuadro comparativo de la evolución del marketing 

 Época Orientación Ejemplos 

Marketing 

1.0 

Revolución 

Industrial 
Producto Ford 

Marketing 

2.0 
Fin del siglo XX Cliente Coca Cola 

Marketing 

3.0 

Principio del 

siglo XXI 
Responsabilidad social y valores Starbucks 

Marketing 

4.0 

Segunda 

década del siglo 

XXI 

La suma de producto, clientes, y 

valores por medio de la 

hiperconectividad 

Plataformas 

Web  

Fuente: Elaboración propia. 

En la figura N°6, se pudo observar la evolución del marketing desde la Revolución 

Industrial con el marketing 1.0 hasta la llegada de las plataformas web de streaming 

con el marketing 4.0. También, se aprecia la orientación de cada etapa del 

marketing y sus estrategias, y se proporciona un ejemplo de cada una de ellas. 

Para finalizar, se dará lugar en el siguiente subcapítulo a las diferentes formas en 

las que se puede incorporar al streaming, que surge con el marketing 4.0, en las 

estrategias de marketing digital. 

2.2. Maneras de incorporar al streaming en estrategias de marketing digital 

A lo largo del siglo XXI, las estrategias y herramientas de marketing utilizadas por 

los departamentos de marketing han cambiado y evolucionado. Se puede destacar 
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que el contenido sólido, potente y en vídeo es tendencia en el año 2021, por lo que 

es necesario incorporar el streaming en la estrategia de marketing online porque 

solo de esa forma se podrá estar actualizado acorde a las tendencias que van 

surgiendo. Las empresas y sus departamentos de marketing son conscientes de 

que el video es un enlace increíble para captar y mantener la atención de los clientes 

(Monge, 2018). 

Es menester apreciar que un vídeo grabado con anterioridad y colgado en una red 

social, atrae la atención de la audiencia durante unos dos minutos; mientras que el 

streaming en una estrategia de marketing digital puede dar la vuelta esta situación 

si se consideran y se utilizan las formas adecuadas para implementarlo y así 

generar engagement en la audiencia, convirtiendo a las transmisiones en directo en 

experiencias imperdibles para el usuario. Además, Monge (2018) identificó cinco 

grandes maneras de incorporar al streaming en las estrategias de marketing digital, 

las cuales se describirán a continuación. 

En primer lugar, Monge (2018) analizó que una manera de incorporar al streaming 

en las estrategias de marketing es a través del branding en los videos, los cuales 

contribuyen en la atracción de grandes audiencias. La conciencia de marca es el 

objetivo número uno para las estrategias de contenido, por lo que este factor debería 

convertirse en prioridad a la hora de realizar un streaming. 

Una de las reglas del marketing general es que la mayor parte de la audiencia 

necesita mirar un mensaje de una marca al menos siete veces antes de realizar una 

compra en ella. Teniendo en cuenta eso, el streaming implementado como 

estrategia de marketing online puede ser una oportunidad perfecta para aumentar 

las impresiones de marca. 

En segundo lugar, cuando se desea incorporar el streaming en el marketing online, 

lo primero que se decide es la plataforma en la que se va a desarrollar el video. Sin 

embargo, cuando se trata de videos en streaming en redes sociales, las estadísticas 

de engagement varían según dónde se concentre la audiencia. Se estima que el 

20% de los videos publicados en Facebook son retransmisiones en streaming, 

mientras las audiencias de vídeo en YouTube alcanzan números récord con una 
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audiencia masiva de mil millones y medio de usuarios al mes, por lo que se mantiene 

como la fuente más popular a la hora de llevar a cabo el streaming como estrategia 

de marketing online. Además, Twitter posee 31 millones de espectadores se 

conectaron a la plataforma para ver contenidos en vivo en 2016 (Monge, 2018). Su 

transmisión en vivo ha demostrado un gran nivel de engagement, en especial con 

los diferentes temas relacionados con las tendencias de cada día. 

Sin embargo, elegir la mejor plataforma para aplicar el streaming en el marketing 

online de una compañía depende mayormente de su público objetivo, por lo que 

resulta esencial lanzar campañas en todos aquellos canales que brinden la mayor 

visibilidad posible. 

En tercer lugar, Monge (2018) caracterizó a un secreto para aumentar el 

engagement, el reconocimiento de marca y poder crear publicaciones más 

interesantes día a día: la utilización de elementos y efectos visuales en tiempo real, 

que son de gran aporte a la hora de captar la atención de la audiencia. A su vez, no 

es necesario ser un diseñador gráfico para incorporar elementos de diseño en 

videos de streaming. Existen numerosas aplicaciones, como por ejemplo 

Lighstream, que permite incluir imágenes de alta calidad, clips de audio y video y 

superposiciones a videos en directo. 

En cuarto lugar, las personas interactúan más con mensajes que aporten algo 

nuevo, es decir, buscar aprender conocimiento y sacar provecho de ellas. Por eso 

mismo, es una de las razones por las que los usuarios suelen compartir contenido 

en redes sociales. 

Se trata de educar con los webinars, es decir, si el contenido que se quiere mostrar 

está creado para educar, es importante que se tenga en cuenta esta opción 

implementada en el streaming, con un número limitado de personas invitadas. De 

esta manera, no sólo se mantendrá el engagement durante mucho más tiempo en 

esa audiencia, sino que se promoverá la conversación bidireccional, que genera 

alrededor del 46% de las tasas de conversión (Monge, 2018). 



26 
 

Por último, si bien una compañía o individuo puede saber cómo incorporar al 

streaming en las estrategias de marketing online para diferenciarse de sus 

competidores y captar la atención de su audiencia, un área en la que la mayoría de 

los departamentos de marketing fracasan es en la interpretación de los datos. De 

hecho, Monge (2018) examinó que el 41% de las marcas que emplean estrategias 

de marketing de contenidos han obtenido un ROI muy positivo, pero un 71% no 

sabe ni cuenta con las herramientas necesarias para medir las estrategias de 

marketing, siendo el análisis de datos fundamental, debido a que las distintas 

empresas necesitan establecer sus objetivos antes de comenzar para después 

poder medir si se han cumplido o no. En consecuencia, es fundamental la 

interpretación de datos para mejoras. 

En el 2021, muchas aplicaciones de streaming pueden contribuir a una mejor 

interpretación de los datos, como es el caso de Twitch, que está diseñado 

específicamente para transmisiones en vivo. Al finalizar el video en vivo, el usuario 

creador del mismo podrá acceder a los números que realmente importan: informes 

fáciles de digerir sobre datos demográficos de la audiencia, así como también 

acerca de dispositivos, ubicaciones, y los momentos en los que los niveles de 

interacción se dispararon o disminuyeron. 

Para concluir, se destaca una clara evolución en el marketing, pasando por 

preocuparse únicamente por el producto y luego por tener una relación con el 

consumidor, buscando interacciones con él a partir de la conectividad con la llegada 

de las plataformas web de streaming, dada la importancia que tiene aquel para el 

crecimiento de la participación en el mercado de las organizaciones e incrementar 

así sus ingresos. 

Además, como formas para incorporar al streaming en estrategias de marketing 

digital sobresalen el branding en los videos, la simultaneidad en las plataformas, los 

elementos visuales en tiempo real, la educación con webinars y la interpretación de 

resultados. 

En el siguiente capítulo, se procederá a comparar las plataformas web que 

proporcionan el servicio de streaming con los medios tradicionales con el objetivo 
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de identificar los motivos por los cuales los millennials y centennials las prefieren 

consumir por sobre ellos. También, se darán a conocer los requisitos para comenzar 

a monetizar dichas plataformas y las publicidades, junto con sus determinados 

costos, que se implementan en ellas. 
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CAPÍTULO 3: MEDIOS TRADICIONALES VS. PLATAFORMAS DE 

STREAMING Y SU MONETIZACIÓN 

La llegada del marketing 4.0 en el siglo XXI revolucionó la orientación de los 

productos y servicios de las empresas, así como también los canales de 

comunicación para darlos a conocer al público. Con la Revolución Industrial, el 

producto se centraba solamente en el producto en sí, y era dado a conocer por 

medios tradicionales como la radio. Sin embargo, la comunicación fue 

evolucionando como se relató en el anterior capítulo, por lo que las organizaciones 

eligen brindar información sobre sus productos, valores y necesidades que satisface 

del cliente, a través de otros medios más modernos y en auge como plataformas 

web de streaming en el año 2021, por medio de la conectividad. 

Por lo tanto, se dará lugar a una comparación entre los medios tradicionales y las 

plataformas web de streaming, y se identificarán por los que los millennials y 

centennials optan mayormente por estas últimas en el 2021. 

3.1. Cambios entre los medios tradicionales y las plataformas web de 

streaming 

A lo largo del siglo XX, las empresas utilizaban los medios tradicionales para dar a 

conocer sus productos y a sí mismas, pero luego aparecieron canales de 

comunicación caracterizados por la evolución de los mismos, por los que mediante 

ellos se podían formar una relación estrecha con el cliente y satisfacer mejor sus 

necesidades. Es decir, pasamos de los medios tradicionales a medios digitales 

como las plataformas web de streaming, los cuales tienen múltiples diferencias. 

Por un lado, los medios de comunicación tradicionales como la radio y televisión se 

basan, en principio, en una fórmula básica en el proceso de comunicación: el emisor 

a través del medio de comunicación elegido (televisión, por ejemplo) se encarga de 

enviar o transmitir la información al receptor (televidente, en este caso). Se puede 

observar, que el feedback es difícil de cuantificar, medir y gestionar, puesto a que 

el emisor no puede contar con respuestas inmediatas por parte del receptor del 

mensaje (Zapero, 2021). 
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Por otro lado, Zapero (2021) consideró que la comunicación digital que se presenta 

en las plataformas web de streaming se desarrolla en un mundo interconectado por 

internet, que se encuentra formado por los diferentes usuarios que se registran en 

ellas. Esta interconexión de los usuarios, quienes toman el papel de receptores, 

transforma de manera sustancial la forma en cómo se desarrolla este proceso de 

emisión de mensajes, es decir, se adhiere como valor agregado la interacción, lo 

que significa que con los nuevos medios de comunicación como las plataformas 

web, no solo se consigue transmitir un mensaje o alguna idea en particular, sino que 

también se consiguen interacciones entre el emisor y el usuario, así como también 

colaboraciones entre todas los usuarios que se encuentran interconectados en la 

red y usan estos medios digitales. 

El paso de los medios tradicionales hacia los medios digitales consiste en distintos 

cambios en los paradigmas de la comunicación, generados por la profunda 

evolución que ha supuesto internet en el proceso de información que utiliza el 

consumidor (Zapero, 2021). Estos cambios de paradigma, desde los medios 

tradicionales a medios digitales como las plataformas web de streaming, pueden 

resumirse con la figura N°7 que se detalla a continuación: 
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Figura N°7: Cambios en los paradigmas de la comunicación 

Paradigmas Caracterización 

De audiencia a 

usuario 

Se segmenta temáticamente a los receptores de los mensajes, se orienta la 

comunicación a targets específicos como perfiles demográficos, 

profesionales o económicos similares, se orientan a individuos para permitir 

responder a las demandas de información específicas de cada usuario en 

particular. 

De medio a 

contenido 

Cambia la importancia que se otorga a los medios por la importancia que se 

le da al contenido: el valor ya no radica en el medio de soporte sino en el 

contenido que transmite. 

De soporte a 

formato 

multimedia 

Se permite la integración de todos los formatos de información tradicionales, 

convergen en los medios de comunicación en internet que tiene carácter 

multimedia. Diarios, revistas, emisoras de radio, canales de televisión y hasta 

películas de cine se han integrado en el mundo multimedia y han combinado 

formatos atípicos entre sí permitiendo el enriquecimiento del medio. 

De periodicidad a 

tiempo real 

La capacidad de reacción a cualquier acontecimiento durante las 24 horas es 

instantánea, los 365 días del año. Al contrario que los anteriores medios que, 

en gran medida, tenían una periodicidad programada de la que han surgido 

denominaciones que definen estos medios. La red que hace posible el 

seguimiento al minuto de la actualidad informativa. 

De escasez a 

abundancia 

Los medios digitales trastocan el argumento del recurso escaso, ya que 

multiplican los canales disponibles, implicando mayor cantidad de 

información en menor tiempo y la escala de difusión es universal aún bajo un 

contexto donde los recursos son escasos. 

De intermediación 

a 

desintermediación 

El acceso de usuarios comunes a la información sin la mediación de editores. 

Se multiplica el número de voces, pero a la vez diluye su autoridad al haber 

fracturado el sistema de control editorial previo a la difusión pública de 

información. 

De distribución a 

acceso 

Se refiere a la libertad de elegir el contenido que se desea ver, en vez de 

apegarse a la programación establecida por un medio tradicional. 

De 

unidireccionalidad 

a interactividad 

En la comunicación unidireccional, la empresa emisora mandaba un mensaje 

a su público objetivo y este último no dispone de la capacidad de respuesta 

inmediata por parte del usuario que ofrece las nuevas tecnologías. 

De lineal a 

hipertexto 

Se refiere a la oportunidad de enlazar o hipervincular los contenidos a través 

de los enlaces. 

De información a 

conocimiento 

La participación y la libertad de selección de información convierten al emisor 

en un gestor social de conocimiento. 

Fuente: Elaboración propia. 
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Como se pudo apreciar, se ha creado un nuevo escenario que crea una necesidad 

de redefinir el perfil de los profesionales de la comunicación, así como de los 

contenidos que se ofrecen, el formato que se usa, los soportes y de la selección del 

público objetivo que se pretende impactar (Zapero, 2021). Se ha podido describir el 

cambio del foco en los medios de comunicación, de modo que en el siguiente 

subcapítulo se dará espacio a cómo han impactado estos cambios y por qué los 

consumidores las eligen cada vez a lo largo del siglo XXI. 

3.2. Target de los medios de comunicación y beneficios que trajo la 

digitalización de los mismos 

Como se mencionó anteriormente, los medios tradicionales y los medios digitales 

tienen muchas diferencias. Por este motivo apuntan a targets o segmentos de 

audiencia y consumidores diferentes, por lo que los beneficios que se pueden 

obtener en cada uno de ellos son distintos. A continuación, se hará una descripción 

de las diferentes audiencias a las que apuntan estos diferentes medios y los 

beneficios que se pueden obtener a través de estos. 

Algunas de las estadísticas en cuanto audiencia se pueden observar en la figura 

N°8, la cual demuestra mediante un gráfico de barras en porcentaje la audiencia 

que posee cada medio de comunicación (los diferentes tradicionales y el online) en 

diferentes países de Europa. 
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Figura N°8: Segmentos de consumo de noticias en Europa 

 

Fuente: Pardo, P. (31 de octubre de 2018). Los jóvenes europeos prefieren las redes y la prensa 

online para informarse. El Mundo. 

https://www.elmundo.es/television/2018/10/31/5bd8acbae5fdeaa2388b45e2.html 

Como se pudo apreciar en la figura N°8, la opinión europea está dividida por edad 

a la hora de decidir informarse. Los mayores de 50 años se informan casi 

exclusivamente a través de la televisión; mientras que los menores de 30 años lo 

hacen por medio de internet. Pero hay una curiosidad en esta división: los jóvenes 

tienden a dar prioridad en sus búsquedas online a los periódicos de toda la vida. 

Los jóvenes sí leen los diarios o periódicos, pero no acostumbran a hacerlo en 

papel, prefieren leer las noticias con el teléfono, la computadora o la tablet. 

A su vez, el 73% de la población de entre 18 y 29 años usa internet todos los días 

para leer noticias, mientras que apenas el 38% recurre a la televisión para ello. En 

los mayores de 50 años, la relación es prácticamente al revés: el 87% obtiene 

noticias de la televisión, frente al 48% que lo hace de manera online. También, la 

figura N°8 manifiesta que el uso de la radio como fuente de información se desploma 

entre los más jóvenes, y que en general los mayores de 50 consumen mucha más 

información que los demás rangos de edad. 

https://www.elmundo.es/television/2018/10/31/5bd8acbae5fdeaa2388b45e2.html
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Además, en la figura N°8, Pardo (2018) analizó que incluye otra sorpresa: los 

jóvenes dan más importancia a los medios que los mayores, el 92% de los menores 

de 30 años considera que los medios son bastante importantes para el 

funcionamiento de la sociedad del país, un porcentaje que cae al 86% entre los 

mayores de 50. 

Otra gran diferencia se refiere a la credibilidad de los medios, donde los jóvenes 

creen que la prensa no está haciendo bien su trabajo, por lo que la credibilidad de 

los medios de comunicación respecto a si son independientes del poder político y 

empresarial se desploma entre 10 y 20 puntos cuando se pregunta a los millennials 

(Pardo, 2018). 

En Argentina, Alvino (2021) examinó que los usuarios entre 16 y 64 años pasaban 

cada vez más tiempo en plataformas web con sus diferentes dispositivos digitales, 

lo que se representa en la figura N°9 con la cantidad de horas diarias que pasan los 

usuarios junto a sus dispositivos. 

Figura N°9: Tiempo diario invertido en plataformas y dispositivos 

 

Fuente: Alvino, C. (15 de abril de 2021). Estadísticas de la situación digital de Argentina en el 2020-

2021. Branch. 

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-

2021/ 

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-2021/
https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-2021/
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En la figura N°9, se destaca que los argentinos entre 16 y 64 años que dedican 

tiempo a distraerse, informarse o comunicarse con sus dispositivos móviles, eligen 

estar conectados 9 horas al día en internet, pasar casi 4 horas mirando televisión 

(ya sea aire, cable o plataformas de streaming) y atender por más de 3 horas al día 

sus redes sociales. 

A su vez, en la figura N°10, Alvino (2021) sintetizó que la audiencia que observa los 

diferentes anuncios en plataformas web o redes sociales consiste mayormente en 

personas de entre 25 y 34 años, en cantidades similares discriminadas por sexo. 

Figura N°10: Edad y sexo de la audiencia de anuncios publicitarios en redes 

sociales 

 

Fuente: Alvino, C. (15 de abril de 2021). Estadísticas de la situación digital de Argentina en el 2020-

2021. Branch. 

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-

2021/ 

En la figura N°10, se puede observar que la audiencia que más consume anuncios 

publicitarios en las redes sociales es el 14.8% mujeres y el 15% hombres que se 

encuentran entre los 25 a 34 años, a través de aplicaciones que brindan el servicio 

de streaming, como Facebook e Instagram. Por otro lado, el rango que menos 

visualiza las publicidades presentes en dichas redes sociales es aquellos que tienen 

https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-2021/
https://branch.com.co/marketing-digital/estadisticas-de-la-situacion-digital-de-argentina-en-el-2020-2021/
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entre 13 y 17 años; estas personas incluso visualizan menos las publicidades que 

las personas mayores de 65 años. 

Para finalizar, como muestran los datos, se ha determinado que los millennials y 

centennials son los mayores consumidores de los medios digitales y las plataformas 

de streaming alrededor del mundo, mientras que los adultos y ancianos son los que 

más consumen los medios tradicionales. 

Esto se debe mayormente a que los medios tradicionales consisten en una 

comunicación unidireccional con difícil retroalimentación del consumidor, tienen un 

menor alcance del público y una menor capacidad para proporcionar información, 

la publicidad es invasiva, requieren de una alta inversión y la medición de sus 

campañas de marketing lleva mucho tiempo. 

En contraposición, los medios digitales como las plataformas web de streaming son 

caracterizadas por su simpleza y facilidad a la hora de usarlas, permiten realizar 

una segmentación específica así como también alcanzar un mayor número de 

consumidores, rompen con barreras geográficas y temporales, las inversiones se 

acomodan al presupuesto de cada empresa y usuario, la publicidad se puede 

suprimir si así se desea, se realizan mediciones con estadísticas en tiempo real, el 

contenido es mucho más variado y la comunicación es bidireccional por lo que hay 

una clara presencia del feedback instantáneo por parte de los millennials y 

centennials, quienes nacieron rodeados prácticamente de los medios digitales. 

Otro tema importante para tratar, al que se ha referido anteriormente como una 

ventaja de las plataformas web de streaming, es su monetización, por la cual las 

diferentes compañías y distintos individuos que optan por usarlas pueden sacar 

mucho provecho de ella, lo cual será descripto en el siguiente subcapítulo. 

3.3. Requisitos y tipos de la monetización de las plataformas web de streaming 

Como se observó anteriormente, las plataformas web de streaming mueven una 

audiencia muy numerosa, la cual consume todo tipo de contenidos, dejando su 

huella al sumar horas de visualización, suscribirse, dar me gusta e incluso comprar 

productos o servicios ofrecidos en los videos en vivo y en los enlaces de marketing 
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afiliado. A su vez, estas plataformas web están repletas de banners y anuncios 

publicitarios de distintas empresas, los cuales son monetizados en grandes 

cantidades de dinero. Por este motivo, no es un tema menor hablar de la 

monetización que se genera en estas plataformas de streaming y cómo las 

organizaciones sacan provecho de ella. 

Antes de saber cómo monetizar en las plataformas web streaming se debe tener en 

cuenta que no solamente se necesitan visualizaciones y seguidores, sino que hay 

que cumplir otros requisitos en dichas plataformas para poder monetizar a través de 

estas. 

Entre estos requisitos indispensables están: cumplir con las políticas de 

monetización de las plataformas de vídeos en vivo (incluyen por ejemplo las normas 

de la comunidad de YouTube, términos del Servicio, políticas sobre derechos de 

autor y las políticas en este caso del Programa de Google Adsense); que el país 

desde donde se va a crear contenido esté dentro del programa de socios de la 

plataforma; contar con 4.000 horas de reproducción en los últimos 12 meses (u 8 

horas como mínimo en el último mes, repartidos en 7 días a la semana diferentes); 

tener más de 1.000 suscriptores; iniciar sesión y después pulsar en tu foto de perfil 

que aparece en la pantalla del creador de contenido (Domínguez, 2021). 

Por otro lado, una vez que se ha cumplido con todos los requisitos propiamente 

dichos para poder comenzar con la monetización en las plataformas web de 

streaming, el que se encarga de emitir el video en vivo se encuentra con múltiples 

opciones de ganar dinero a través de ellas. 

Desde el 2020, la presencia de los influencers y demás individuos en el panorama 

digital ha ido creciendo drásticamente en conjunto con el auge de los medios 

electrónicos. Del mismo modo, han aparecido diversas oportunidades para que los 

creadores de contenido puedan generar ingresos a partir de sus videos en vivo. 

YouTube es la plataforma predilecta para publicar y ganar dinero en ella; sin 

embargo, muchos de estos creadores han comenzado a migrar desde la reconocida 

plataforma de video a un ambiente más nuevo y fresco en el 2021 como lo es Twitch 

(Véliz, 2021). 
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En la figura N°11, se observan los diferentes tipos con los que se puede monetizar 

cada contenido que se crea y transmite en directo en las plataformas propiamente 

dichas. 

Figura N°11: Diferentes tipos de publicidades 

Tipos ¿Cómo se gana dinero? 

Afiliados 
Haber emitido al menos 8 horas en el último mes, que deben repartirse como 

mínimo en 7 días distintos 

Suscripciones 
Los suscriptores podrán librarse de anuncios, conseguir nuevos emojis, emblemas 

o acceder a streamings y chats exclusivos dentro del canal 

Bits La moneda en curso dentro de la plataforma. 

Ventas El streamer recibirá un 5% de cada venta realizada por este medio. 

Partners 

Parecido al de los afiliados, pero más exigente: media de transmisión de 25 horas 

repartida en un mínimo de 12 días. Asimismo, el canal debe contar con una media 

de 75 espectadores, en los últimos 30 días. 

Donaciones 

Los creadores de contenido pueden modificar ampliamente sus páginas de “Acerca 

de”, e integrar un botón de donación en ellas. Este botón enviará a los usuarios a 

la plataforma de Streamlabs, en el caso de Twitch, donde podrán hacer la donación 

que quieran por medio de su enlace con PayPal. 

Streemloots 
Esta herramienta permite a los streamers crear mazos de cartas interactivas, que 

brindarán a sus transmisiones un ritmo más dinámico. 

Streamion 

Es una plataforma automatizada para la integración de anuncios en formato de 

vídeo directamente en las transmisiones de Twitch, básicamente como si fuera un 

anuncio televisivo. 

Afiliación 

externa 

Es un medio de generar ingresos que se usa ampliamente en distintas plataformas 

digitales. El mismo consiste en dirigir a los usuarios a comprar productos en 

Amazon o Aliexpress por medio de links de afiliados. 

Merchandising 

Crear productos de consumo que puedan interesar a la comunidad, como gorras, 

camisetas, etc. Es algo que los famosos han venido trabajando desde hace 

bastante tiempo. 

Patrocinios 
Contar con marcas o servicios que respalden el canal brindando un canal para su 

difusión. 

Fuente: elaboración propia. 

Una vez detallados los requisitos para comenzar a monetizar en las plataformas 

web con servicio de streaming, y haber visto los diferentes tipos para obtener dinero 
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gracias a ellas en la figura N°11, se procederá a observar la cuantificación de los 

costos que se obtienen en dichos medios de comunicación digital a través de la 

publicidad en ellos. 

3.4. Implementación de publicidades en plataformas web de streaming y 

cuantificación de sus costos 

Continuando con el tema de la monetización de publicidades a través de las 

plataformas de streaming, se ha decidido describir cómo se hace para publicitar en 

este ámbito, cuánto se gana y cuánto vale para las distintas empresas hacer estas 

publicidades en los canales de los streamers. Se debe aclarar que todo esto 

depende de quién sea el creador de contenido en cuestión y el tamaño de la 

audiencia que consume sus contenidos; otra de las diferencias es el país en el cual 

se genera la publicidad. 

La colocación de productos podría beneficiarse por un motivo especial en el mundo 

publicitario del streaming: el rechazo de los consumidores a los anuncios en línea 

híper focalizados (Gilblom, 2021). Los espectadores son cada vez más intolerantes 

a que se interrumpa un programa por pausas publicitarias, por lo que están 

dispuestos a pagar por los servicios de streaming sin publicidad. 

Sin embargo, la relevancia del contenido también juega un papel importante, 

teniendo un efecto en la disposición a pagar, así como en la aceptación de la 

publicidad (Ostos, 2021). Los consumidores aceptan anuncios cuando ven 

contenido exclusivo más barato o gratuito, lo que significa que no quieren evitar la 

publicidad, pero valoran el contenido que es único para ellos. 

Los costos y tipos de publicidades de estas plataformas difieren unas de otras. En 

consecuencia, se pasará a detallar, en la figura N°12, cuántos son los costos 

aproximados y sus formas de aparecer en dichas plataformas. Se analizará a 

YouTube, la plataforma de streaming que cuenta con más historia y suscriptores, y 

Twitch, que está en su auge desde el año 2020, siendo la plataforma número 1 en 

el mundo del streaming. 
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Figura N°12: Costos y publicidades entre YouTube y Twitch 

 YouTube  Twitch 

Costos 

El presupuesto diario mínimo es 

de 5 dólares para empezar a 

publicitar. 

Se paga por impresión. Se paga 

un estimado de entre 2 a 10 

dólares, dependiendo del canal 

en el que se está publicitando. 

Tipos de 

publicidad 

Banner en el inicio, Video en 

formato de PC de escritorio, 

Banner lateral, Banner debajo del 

video, Video en formato teléfono 

móvil. 

Multipantalla, Carrusel en el 

inicio, Banner en el inicio, Video 

en formato PC de escritorio, 

Video en formato teléfono móvil. 

Fuente: elaboración propia. 

Tal como se observa, en la figura N°12 se presentan los diferentes costos para las 

publicidades en YouTube y Twitch, teniendo la primera un costo fijo para empezar 

a publicitar un producto o servicio; mientras que la segunda posee un costo variable 

para ello. A su vez, si bien tienen las mismas maneras de aparecer en estas 

plataformas, como a través del video en formato de teléfono móvil, difieren en su 

mayoría. 

Para concluir, la monetización no es algo tan sencillo para comenzar a ganar dinero, 

pero sí que es muy eficiente e incluso rentable. Si bien existen diversos requisitos a 

cumplir para poder monetizar las plataformas de streaming, como se ha comentado 

anteriormente, se cuenta con numerosos tipos de publicidades con sus distintos 

costos para comenzar a ganar dinero en ellas, ya sea si se trata de un individuo en 

particular que crea contenido o una empresa. 

Por lo tanto, si se utiliza con frecuencia alguna de dichas plataformas, se 

recomienda publicitar en estos medios, puesto a que son más atractivos para el 

usuario, quien en el 2021 elige qué contenido ver y tiene conocimiento sobre, de 

este modo, los tipos de publicidades con los que se puede encontrar. 
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METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN 

Se trabajó con el paradigma cualitativo porque se trató de un trabajo de 

investigación sin mediciones numéricas en principio, sino que se optó por realizar 

encuestas, entrevistas, descripciones, contar puntos de vista de los investigadores 

y armar reconstrucciones de los hechos. Además, no se utilizó una hipótesis, pero 

sí preguntas de investigación, pudiendo desarrollarlas a lo largo del proceso: antes, 

durante y después. 

En la perspectiva cualitativa, el interés se centra en la descripción de los hechos 

observados para interpretarlos y comprenderlos dentro del contexto global en el que 

se producen con el fin de explicar los fenómenos (Khun, 1970). 

El modo de ver las cosas del presente trabajo de investigación se apreció en su 

totalidad, como un todo, y no viendo a sus partes integrantes por separado. Su 

alcance es más bien el de entender las variables que intervinieron a lo largo del 

proceso (las plataformas web de streaming y el marketing), en vez de medirlas y 

acotarlas. 

A su vez, según el nivel, se ha escrito una tesis descriptiva. Best (1988) se refiere a 

la investigación descriptiva como aquella que minuciosamente interpreta lo que es. 

Se vincula con condiciones o conexiones existentes, prácticas que prevalecen, 

opiniones, puntos de vista o actitudes que se mantienen, procesos en marcha, 

efectos que se siente o tendencias que se desarrollan. Es decir, se miden, evalúan 

o recolectan datos sobre diversos conceptos (variables), aspectos, dimensiones o 

componentes del fenómeno a investigar. 

Del mismo modo, se adoptó un diseño metodológico de campo. En consecuencia, 

se recolectaron datos directamente proporcionados por diversos autores, pero no 

se ha manipulado ni alterado las condiciones existentes sobre las variables a 

investigar, es decir, no se ha construido una situación determinada, sino que se han 

observado situaciones ya existentes. Estos datos se han utilizado para finalmente 

poder brindar una solución al problema planteado. 
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De esta manera, según la dimensión temporal, se llevó a cabo un trabajo de campo 

transversal. Es decir, se estudió un número de casos relativamente grande a partir 

de los instrumentos utilizados y se obtuvieron y brindaron estadísticas deducidas a 

partir de determinados grupos en casos especiales. Sin embargo, el estudio abarcó 

un enfoque más bien amplio sobre el año 2021 (Best, 1988). 

En el presente trabajo de investigación, se ha decidido formular tres instrumentos 

para realizar la posterior recolección de información y análisis de resultados de 

estos. 

Los instrumentos utilizados fueron los siguientes: 

• Entrevistas a tres expertos. 

• Cuestionario. 

• Análisis de contenido de documentos. 

En primer lugar, se realizaron entrevistas a 3 expertos en marketing (ver figura 

N°13), las mismas estuvieron compuestas por 10 preguntas (ver Anexo I). 

Figura N°13: Expertos entrevistados 

Apellido, 

Nombre 
Profesión Cargo Empresa Justificación Fecha 

Lavate, 

Marianela 

Lic. en 

Comunicación, 

Periodista, Docente 

universitaria 

Co-Founder, Consultora 

independiente en 

Marketing Digital y 

Comunicación 

Hula 

Digital 

Capacita en programas 

de Marketing Digital para 

cámaras y empresas. 

Certificación en Marketing 

Digital 

25 de 

octubre 

de 2021 

Bater, Gabriel 

Lic. en 

Comercialización, 

Docente 

universitario 

Gerente Comercial y de 

Marketing 

MultiBazar 

SRL 

Planifica, implementa y 

supervisa diferentes 

acciones comerciales y 

de marketing. Posgrado 

en Marketing Avanzado 

21 de 

octubre 

de 2021 

Boeri, María 

Sol 

Lic. en 

Comercialización, 

Lic. en Relaciones 

Públicas e 

institucionales, 

Docente 

universitaria 

CMO, 

Coordinadora de 

Planificación 

Estratégica, Co-Founder 

Bitcofy, 

NATAL, 

Hula 

Digital 

Curso básico y Programa 

Ejecutivo en Marketing 

Digital. 

Posgrado en Social 

Media Manager & 

Community. Manager. 

Planificación estratégica y 

ejecución de plan de 

marketing online 

4 de 

noviembre 

de 2021 

Fuente: Elaboración propia. 

Se administraron dichas entrevistas con estos expertos de manera virtual, los cuales 

han sido caracterizados en la figura N°13. Para poder llevarlas a cabo, se utilizaron 
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reuniones creadas a través de las plataformas educativas Google Meets y Microsoft 

Teams. 

En segundo lugar, se elaboró como instrumento un cuestionario compuesto por un 

total de 14 preguntas (ver Anexo II), de las cuales 12 fueron contestadas a partir de 

la escala de Likert o con opción múltiple, mientras que sólo 2 se podían responder 

de forma abierta. Se construyó por medio de la plataforma Google Forms y se 

difundió tanto por aplicaciones de mensajería y llamadas instantáneas y redes 

sociales; a saber: WhatsApp, Instagram, Facebook y LinkedIn. 

Dicho cuestionario se administró en un contexto autoadministrado, es decir, ha sido 

enviado directamente al participante, quien lo contestó, de modo que no hubo 

intermediario. El tiempo permitido para responderlo abarcó seis días completos, 

desde el día 26 de octubre 2021 hasta el 31 del mismo mes y año, puesto a que se 

llegó a la muestra objetivo de 120 personas según los requisitos establecidos para 

poder comenzar a analizar los datos y resultados de los instrumentos elaborados. 

Por último, se construyó como tercer instrumento el análisis de contenido de 

documentos. Es una técnica para estudiar la comunicación de una manera objetiva, 

sistemática, define el universo y la unidad de análisis y cuantifica los contenidos en 

categorías. Para ello, se sistematizó a través de la codificación, estudiando la 

comunicación del streaming por medio de siete artículos periodísticos vía internet 

(ver Anexo III). 

Por consiguiente, el universo de este análisis fueron los artículos periodísticos que 

se indican en la figura N°14, junto con sus autores y año en que se escribieron. 
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Figura N°14: Universo del análisis de contenido 

Apellido del autor Año Nombre del artículo 

Kirschbaum 2021 

Ibai Llanos rompe récords en Twitch con “La 

Velada del Año”: más de 1,5 millones de 

espectadores en simultáneo. 

De la mano de Piqué, Ibai y Messi vuelven a 

revolucionar: el streamer transmitirá al PSG en 

Twitch 

García 2021 
TheGrefg: entrevista al streamer español que 

rompió el récord de audiencia global en Twitch 

Planas 2021 
Un ‘streamer’ rompe el récord de suscriptores en 

Twitch al retransmitir 31 días seguidos 

Siccardi 2018 
ElRubius bate un nuevo récord mundial de Youtube 

con el torneo online de ‘Fortnite’ 

Ugalde 2021 
Sudamericano de atletismo. Un influencer logró lo 

que el Estado no: un vuelo para 50 deportistas 

Méndez 2021 
Santi Maratea: ni caridad ni marketing tradicional, 

cómo cambió el paradigma del influencer 

Elaboración propia. 

La unidad de análisis de este universo fue la masividad de las plataformas web de 

streaming, cuyas categorías abarcan las diferentes implicancias que se obtienen en 

cada plataforma que proporcione servicios de streaming, como es el caso de Twitch, 

YouTube e Instagram. 

Una vez presentados los tres instrumentos con los que se ha trabajado, se muestra 

en la figura N°15 cómo se juntan los instrumentos utilizados con la teoría aplicada 

en el presente trabajo de investigación. 
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Figura N°15: Cuadro de Metodología de Investigación 

 

Fuente: Elaboración propia.
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CAPÍTULO 4: ANÁLISIS DE RESULTADOS DE LOS 

INSTRUMENTOS DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN 

En este capítulo, se dará lugar al análisis de resultados de los instrumentos 

presentados en el trabajo de campo. Por un lado, se comentarán los resultados 

obtenidos en las entrevistas a los tres expertos antes mencionados. Luego, se 

reunirán los datos obtenidos a partir del cuestionario propuesto y se analizarán en 

profundidad los documentos escogidos para tratar sus contenidos. Por último, se 

concluirá este capítulo con la triangulación de los tres instrumentos propiamente 

dichos. 

4.1. Análisis de resultados de las entrevistas a expertos 

Se comenzó el análisis de los instrumentos con un cuadro que resume las 

respuestas más importantes brindadas por los tres expertos en las entrevistas (ver 

figura N°16), así como también se podrá determinar en el cuadro qué tan similar ha 

sido cada respuesta con respecto a la de los otros expertos. 
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Figura N°16: Similitud entre las respuestas proporcionadas por los tres 

expertos en las entrevistas 

 Marianela Lavate Gabriel Bater María Sol Boeri 

Consumidor al 

que apunta el 

marketing digital 

Emprendedores y pymes Nuevas generaciones En 2021, a todos 

Aplicación del 

marketing en la 

publicidad 

Objetivos Entendiendo al cliente Objetivos 

Costos de la 

publicidad 

Depende del segmento al 

que se quiere llegar 

Depende de la empresa 

e industria 

Depende de la 

empresa e industria 

Ventajas del 

marketing digital 

por sobre el 

tradicional 

Segmentación, inmediatez, 

armado de campañas, 

mediciones, feedback y 

menor inversión 

Inmediatez, menor 

inversión y armado de 

campañas 

Segmentación, 

inmediatez y armado 

de campañas 

Rubro N°1 del 

marketing digital 

en 2021 

En 2021, todos. 

Se destacan 

supermercados, 

electrónica, 

electrodomésticos e 

indumentaria  

En 2021, en todos. 

Se destacan 

supermercados, 

electrónica, 

electrodomésticos e 

indumentaria 

En 2021, en todos 

Preferencia para 

trabajar con 

influencers 

Influencers de nicho Influencers de nicho Influencers de nicho 

Plataformas web 

que utilizan 

laboralmente 

Facebook e Instagram Facebook e Instagram YouTube 

Rumbo del 

marketing digital 

Los datos. Realidad virtual 

y aumentada 

El cliente. Vender 

experiencias 

Los datos. Realidad 

virtual y aumentada 

Fuente: Elaboración propia. 

En cuanto a los indicadores de colores, el color verde expresó una respuesta 

idéntica entre dos o tres entrevistados. Por otro lado, color amarillo representa una 

respuesta similar a la uno o dos expertos, pero no es la misma. Por último, el rojo 

indica una respuesta contraria o sin relación a la de los otros expertos entrevistados. 
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En primera instancia, el consumidor al que apunta el marketing, tal como ha 

manifestado María Sol Boeri, según lo dispuesto en la figura N°16, son todas las 

personas en el año 2021. De esta manera, tal como se ha observado Kotler (2020) 

en el capítulo 2.1, con la llegada de las plataformas web de streaming, fundamental 

en el marketing 4.0, las empresas pueden llegar a cada cliente a través de la 

hiperconectividad con los usuarios, pudiendo aumentar su participación en el 

mercado y así incrementar sus ingresos. 

En el apartado de la aplicación de marketing en la publicidad, el experto Gabriel 

Bater respondió que la manera de hacerlo es entendiendo al cliente y sus 

necesidades, como figura en el capítulo 3.4, donde se indicó que los consumidores 

aceptan anuncios cuando valoran que el contenido es único para ellos, adquiriendo 

la relevancia del contenido un papel fundamental (Ostos, 2021). 

A su vez, en referencia a los costos de la publicidad comentados en dicho capítulo, 

los expertos expresaron que van a depender de la empresa que cree el contenido y 

donde se trabaje, así como también al segmento donde se quiere llegar. Es decir, 

no sólo depende de una cosa u otra, sino de ambas en conjunto. 

Por otra parte, con respecto al apartado de ventajas del marketing tradicional frente 

al marketing digital, tanto Gabriel Bater como María Sol Boeri han respondido que 

se tratan de la inmediatez, un costo de inversión más económico que se acomoda 

a cada organización y la facilidad para el armado de campañas, tal como indicó 

Zapero (2021) en el capítulo 3.1. 

En la fila que indicó el rubro en el que el marketing digital es el número 1 en el 2021, 

los expertos respondieron acorde a lo desarrollado en el marco teórico en el capítulo 

nombrado anteriormente. Sin embargo, María Sol Boeri indicó de manera breve y 

concreta que todos los rubros deben estar atravesados por el marketing digital en 

el año 2021, dado a que la llegada del marketing digital ha rompido con las barreras 

geográficas y temporales; caso contrario, falta creatividad. 

Por otro lado, se completó en la antepenúltima fila de la figura N°16 la preferencia 

del tipo de influencer con los que los expertos prefieren trabajar, los cuales estos 



48 
 

últimos han contestado que optan con influencers de nicho, en vez de influencers 

masivos. Los influencers de nicho son aquellos que ayudan a promocionar 

productos para un público específico, a través de diversos medios electrónicos, y 

les gusta utilizar los productos que promocionan; no alcanzan a la cantidad de 

público que llegan los influencers masivos y tienen un perfil más bajo, pero están 

muy interesados en la marca con la que trabajan. De esta forma, se puede observar 

lo comentado en el capítulo 3.3, donde la presencia de los influencers en el 

panorama digital ha ido creciendo drásticamente en conjunto con el auge de los 

medios electrónicos (Véliz, 2021). 

En referencia a las plataformas web utilizadas en el ámbito laboral, los expertos 

entrevistados contestaron según lo esperado por el presente trabajo de 

investigación, quienes sostuvieron que las plataformas en donde más se 

desempeñan y trabajan son YouTube, Facebook e Instagram, plataformas que se 

han caracterizado por Bernal y Soto (2020) en el capítulo 1.2. 

Por último, en cuanto al rumbo del marketing digital, el único experto que respondió 

según lo expuesto anteriormente en el presente trabajo fue Gabriel Bater, afirmando 

que el marketing digital en un futuro apuntará al cliente y a venderle una experiencia 

diferente, tal como ha manifestado Kotler (2020) según lo dispuesto el capítulo 2.1, 

donde identificó que con la llegada del marketing 4.0, las nuevas tecnologías son 

las principales herramientas que se utilizan para llegar a los clientes y ganar una 

mayor participación de mercado. 

Por ende, se realizó el análisis de Osgood cruzando las entrevistas a los expertos 

sobre el tipo de marketing con el rumbo de este (ver figura N°17), el tipo con la 

orientación del marketing (ver figura N°18), el tipo con la dependencia de los costos 

del marketing (ver figura N°19) y el tipo del marketing con el tipo de influencers con 

el que se trabaja (ver figura N°20). 
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Figura N°17: Análisis de Osgood sobre el tipo y el rumbo del marketing 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La matriz de Osgood de la figura N°17 indica cómo los entrevistados expertos 

reaccionan frente a ciertos criterios. En este caso, en el eje Y, el marketing 

tradicional frente a marketing digital; en el eje X, el rumbo del marketing hacia los 

datos y, por otra parte, el rumbo hacia los clientes. 

Con respecto a Gabriel Bater, se encuentra en el recuadro superior derecho, es 

decir, trabaja con el marketing digital más que con el marketing tradicional, pero está 

mucho más enfocado en el cliente y su experiencia que en los datos. Sin embargo, 

María Sol Boeri está enfocada en mayor medida en el marketing digital e indicó que 

el rumbo del marketing es hacia los datos, al igual que Marianela Lavate, quien 

apunta hacia el marketing digital y expresó que el rumbo del marketing es también 

hacia los datos, por lo que ambas se ubican en el recuadro superior izquierdo. 

Los criterios de ubicación en cuanto a la matriz de Osgood fueron seleccionados en 

base al desarrollo de las respuestas de los expertos durante las entrevistas. En ellas 
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tanto Marianela Lavate como Gabriel Bater y María Sol Boeri indicaron el tipo de 

marketing con el que trabajan con más frecuencia. Bater trabaja más en formato 

mixto, pero mayormente con el marketing digital; mientras que Lavate y Boeri 

indicaron que trabajaban con mucha más frecuencia con el marketing digital. 

Del mismo modo, los entrevistados sostuvieron de forma clara y precisa en la 

pregunta 10 de la entrevista (ver Anexo I) su consideración con respecto al rumbo 

del marketing. Marianela y María Sol indicaron su inclinación hacia los datos; 

mientras que Gabriel se inclinó por los clientes. 

Figura N°18: Análisis de Osgood sobre el tipo y la orientación del marketing 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la figura N°18, la presente matriz de Osgood representa en el eje Y al marketing 

tradicional frente a marketing digital y, en el eje X, a la orientación del marketing 

hacia los objetivos y por otra parte la orientación hacia los clientes. 
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En cuanto al candidato Gabriel Bater se ubica en el recuadro superior derecho, es 

decir, trabaja con el marketing digital en mayor medida y en marketing tradicional, 

pero está mucho más orientado hacia el cliente que hacia los objetivos. En cambio, 

María Sol Boeri está enfocada principalmente en el marketing digital y sostuvo que 

la orientación del marketing es hacia los objetivos, al igual que Marianela Lavate 

quien apunta hacia el marketing digital y expresó que la orientación del marketing 

es también hacia los objetivos, por lo que ambas se ubican en el recuadro superior 

izquierdo. 

Figura N°19: Análisis de Osgood sobre el tipo y la dependencia de los costos 

del marketing 

 

Fuente: Elaboración propia. 

La figura N°19 ilustra la presente matriz de Osgood que representa en el eje Y al 

marketing tradicional frente a marketing digital y, en el eje X, a la dependencia de 

los costos del marketing con respecto al segmento o la industria. 
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Por un lado, Gabriel Bater y María Sol Boeri se ubican en el recuadro superior 

derecho, es decir, trabajan mayormente con el marketing digital y sostuvieron que 

los costos del marketing dependen de la industria. Por otro lado, Marianela Lavate, 

apunta hacia el marketing digital e indicó que los costos del marketing dependen del 

segmento, por lo que se ubica en el recuadro superior izquierdo. 

Figura N°20: Análisis de Osgood sobre el tipo de marketing y el tipo de 

influencers con los que se trabaja 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Se demuestra en la figura N°20 a la matriz de Osgood que representa en el eje Y al 

marketing tradicional frente al marketing digital y, en el eje X, a los distintos 

influencers con los que se trabajan los expertos entrevistados. 

En este caso, Gabriel Bater, María Sol Boeri y Marianela Lavate se ubican en el 

recuadro superior derecho, es decir, trabajan mayormente con el marketing digital y 

sostuvieron que prefieren trabajar con influencers de nicho. La única diferencia que 

se apreció es que Gabriel Bater no utiliza pura y exclusivamente el marketing digital, 
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sino que prefiere trabajar también, pero en menor medida, con el marketing 

tradicional. 

4.2. Análisis de resultados del cuestionario 

El cuestionario comenzó por mostrar el total de la muestra, 120 personas, las cuales 

han contestado en su totalidad preguntas acerca de datos personales, el uso de las 

plataformas web de streaming y las publicidades en ellas. 

Figura N°21: Género, edad y formación académica de las personas 

encuestadas 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Se pudo observar en la figura N°21 que la mayoría de los encuestados son el 37% 

del género masculino, entre 18 y 25 años, con un estudio universitario en curso; y 

el 20% es del género femenino, entre 18 y 25 años, también con un estudio 

universitario en curso. Por otro lado, el 43% es la minoría de los encuestados, los 

cuales se encuentran en un rango de edad mayor a los 26 años y menor a los 17, 

con secundario completo e incompleto. 

Estos resultados obtenidos tuvieron un alto grado de relación y cercanía a lo 

manifestado por Borrás (2021) en la introducción del presente trabajo de 

investigación, donde se sostuvo que la mayoría de los consumidores de plataformas 

web de streaming tienen un rango de edad aproximado que ronda entre los 18 y 34 



54 
 

años y de los cuáles el 65% aproximadamente son hombres, así como también 

existen, en menor medida, consumidores de 17 años o menos. 

Figura N°22: Consumo y frecuencia de uso de las plataformas web de 

streaming por jóvenes de entre 18 a 25 años 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la figura N°22, se puede destacar el consumo y la frecuencia con la cual los 

jóvenes de entre 18 y 25 años utilizan las diferentes plataformas web de streaming. 

En primera instancia, se cuenta con la plataforma de YouTube, donde el 53% de las 

personas encuestadas consumen siempre esta plataforma, el 36% usualmente, el 

12% a veces, mientras que ninguna persona en este rango de edad ha contestado 

que no la utiliza o que raramente la utiliza, es decir, representan un 0%. 

Sin duda alguna, es la plataforma web pionera en el streaming, la más elegida por 

el público en general, de modo que no existe persona alguna en la muestra 

seleccionada que no la elija, por lo que, como se observó en el capítulo 1.2, se 

recomienda el uso de esta plataforma, especialmente si uno desea analizar y 
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trabajar más en su marca, ya sea con un mayor engagement o con la salida de la 

zona de confort (Facchin, 2019). 

Por otra parte, con respecto a la plataforma Twitch, el 10% la utiliza siempre, el 14% 

usualmente, el 24% a veces, el 18% raramente la usa y el 33% nunca la ha 

consumido. Esto indica que la muestra está dividida, es decir, si bien esta plataforma 

se encuentra en un gran crecimiento en 2021 y es utilizada de vez en cuando por 

una gran cantidad de consumidores, todavía hay un público que no tiene interés en 

descargarla. 

En cuanto a Facebook Gaming, nadie (0%) la utiliza siempre, un 3% usualmente, 

un 1% a veces, un 5% raramente la usa y un 91% nunca la ha utilizado. En 

consecuencia, no se da lugar a ningún tipo de dudas de que Facebook Gaming aún 

se encuentra en sus primeras etapas de crecimiento y no es muy utilizada por los 

jóvenes entre 18 a 25 años, los cuales prefieren plataformas como Twitch o 

YouTube para ver videos en vivo sobre videojuegos, por ejemplo. 

Por último, en referencia a la plataforma Instagram Live, el 10% la utiliza siempre, 

el 9% usualmente, el 21% a veces, el 31% raramente y el 29% decide no utilizar 

esta plataforma. Se pueden apreciar números relativamente parejos, puesto a que 

esta plataforma en el 2021 se encuentra en auge en Argentina. 

Figura N°23: Otras plataformas de streaming que utiliza la muestra encuestada 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la figura N°23, se ilustraron aquellas plataformas que la totalidad de la muestra 

encuestada utiliza, pero que no han sido incluidas en el cuestionario. 

Se obtuvieron 21 respuestas, de las cuales 8 han sido anuladas por ser 

consideradas inválidas, debido a que no tienen correlación con la pregunta 

planteada, es decir, se ha preguntado sobre otras plataformas web de streaming, 

las cuales son gratis, y no sobre plataformas de video streaming pagas, como es el 

caso de Flow y Netflix. 

A su vez, también se ha conseguido una respuesta de una plataforma sin relación 

alguna con las de streaming, como LinkedIn, y un punto a modo de respuesta, 

cuando esta pregunta planteada no tenía la obligación de responderse. 

Sin embargo, se obtuvieron 15 respuestas válidas, de las cuales 9 personas (69%) 

contestaron que utilizan TikTok Live, mientras que 4 personas consumen Twitter 

Live (31%). 

Figura N°24: Escala del nivel de molestia de las publicidades en las 

plataformas web de streaming 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En la figura N°24, se puede apreciar el nivel de molestia que genera en todo el 

público encuestado que la publicidad aparezca reiteradamente al ver un video en 
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las plataformas de streaming. Se ha utilizado una escala del 1 al 5 para indicar el 

grado o nivel de molestia, significando el 1 poco y el 5 mucho. El 35% de los 

encuestados expresaron una molestia de nivel 5 frente a las publicidades; el 31% 

demostró una molestia de nivel 4; el 24%, una molestia de nivel 3; el 8%, una 

molestia de nivel 2; y tan sólo el 3% de los encuestados expresó una molestia de 

nivel 1. 

Cada una de estas plataformas tiene un modelo de ingresos diferente. Sin embargo, 

es común que se opte por el de la publicidad, de modo que es más frecuente en el 

siglo XXI que, al comenzar un video o durante el mismo, la cantidad de anuncios 

que aparecen aumenten cada vez más, lo que genera un malestar en el consumidor. 

No obstante, como se sostuvo en el capítulo 3.4, los usuarios aceptan anuncios 

cuando ven contenido exclusivo más barato o gratuito, lo que significa que no 

quieren evitar la publicidad si valoran el contenido que es único para ellos (Ostos, 

2021). 

Figura N°25: Cantidad de anuncios publicitarios diarios en las plataformas 

web de streaming con los que se encuentra el público que no pagaría por un 

servicio premium que omita la publicidad 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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En la figura N°25, se muestra la cantidad de publicidades que aparecen por cada 

una de las principales plataformas de streaming y el porcentaje de gente que no 

pagaría por un servicio premium en ellas para así poder evitar las publicidades. 

En primer lugar, YouTube es la plataforma que más publicidades proporciona en los 

videos de los encuestados, siendo la precursora en los videos en vivo, por lo que 

un 48% sostuvo que le aparecen por día 7 publicidades o más y el 34% de estos no 

están dispuestos a pagar por un servicio premium; mientras que un 26% indicó que 

se encuentra con entre 5 y 6 anuncios y el 39% de estos no están dispuestos a 

pagar por dicho servicio; un 18% expresó que observa entre 3 y 4 anuncios, de los 

cuales el 48% no estarían dispuestos a pagar por un servicio premium; un 5% 

declaró que le aparecen entre 1 y 2 publicidades, de los cuales el 33% no pagaría 

por YouTube Premium; y tan sólo un 3% indicó que no se encuentra con ningún 

anuncio, pero en caso de encontrarse, si pagarían. 

Con respecto a Twitch, que se encuentra en pleno crecimiento en 2021, era 

esperado que la muestra encuestada haya respondido que se encuentra con pocas 

publicidades al día en esta plataforma. Tan sólo el 6% comentó que se le aparecen 

al día 7 publicidades o más y el 57% de estos no están dispuestos a pagar por un 

servicio premium; mientras que un 10% señaló que le figuran entre 5 y 6 anuncios, 

de los cuales el 17% no está dispuesto a pagar por dicho servicio; un 14%, entre 3 

y 4 publicidades, de los cuales un 47% no está dispuesto a pagar por un servicio 

premium de streaming; un 23% entre 1 y 2 anuncios con un 59% de estos que no 

pagarían por evitar anuncios; y un 48% sostuvo que no se encuentra con ningún 

anuncio en Twitch, lo que se debe a que esta plataforma no es muy conocida por el 

público de mayor edad en nuestra muestra encuestada (31 años o más), por lo 

tanto, el 95% no pagaría por dejar de ver publicidades, ya que no utilizan la 

plataforma. 

En cuanto a Facebook, esta es considerada por el público como una plataforma con 

escasos anuncios publicitarios. Un 8% respondió que se encuentra con 7 

publicidades o más al día y el 70% de estos no pagaría por dejar de ver publicidades; 

un 16%, entre 5 y 6 anuncios con el 47% de estos que no quieren pagar un servicio 
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premium; un 16%, entre 3 y 4 publicidades que el 63% no pagarían por un servicio 

sin anuncios; un 8%, entre 1 y 2 anuncios de los cuales el 80% no pagarían por un 

servicio premium que pueda llegar a brindar la plataforma; y un 52% manifestó que 

no le aparece ninguna publicidad cuando utiliza Facebook, por lo tanto, el 95% no 

quiere pagar por un servicio que le quite las publicidades, ya que no las visualiza. 

Por último, Instagram es la plataforma que más resultados dispares obtuvo como 

consecuencia de que se trata de una red social utilizada por todo el público en 

general, formando todo tipo de opiniones. Es decir, es una plataforma utilizada por 

jóvenes, adultos y ancianos. Así, destacó que el 33% haya indicado que observa 

entre 7 publicidades o más por día en Instagram, pero el 59% de los entrevistados 

no pagaría por omitirlas; el 13%, entre 5 y 6 anuncios, de los cuales el 69% no 

pagaría por el servicio premium; el 23%, entre 3 y 4 publicidades de los cuales 70% 

quiere continuar viendo anuncios; el 10%, entre 1 y 2 anuncios, donde el 83% de 

ellos no pagaría para bloquear publicidades; y un 22% que sostuvo que no se 

encuentra con ninguna publicidad al utilizar esta plataforma, de los cuales el 77% 

no pagarían por utilizar Instagram Premium. 

Por lo tanto, tal como aportaba Gilblom (2021) en el capítulo 3.4, los espectadores 

son cada vez más intolerantes a la interrupción de programas por anuncios 

publicitarias, por lo que están dispuestos a pagar por los servicios de streaming sin 

publicidad. 
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Figura N°26: Frecuencia de compras online de jóvenes de entre 18 y 25 años 

a partir de publicidades en plataformas web de streaming 

 

Fuente: Elaboración propia. 

En esta figura N°26, se puede destacar la frecuencia con la que los jóvenes de entre 

18 y 25 años, en las plataformas web de streaming, compran a través de las 

publicidades que les llama la atención en ellas. 

En relación con YouTube, el cuestionario arrojó que nadie (0%) compra siempre 

productos y/o servicios a partir de anuncios publicitarios que se observan en esta 

plataforma; el 3% manifestó que lo hace usualmente; el 9%, a veces; el 21%, 

raramente; y el 68%, nunca. 

Con respecto a Twitch, esta plataforma obtuvo los resultados más bajos. Los 

resultados fueron los siguientes: nadie señaló que compra siempre a través de 

publicidades que ofrece Twitch; el 1% lo hace usualmente; el 5%, a veces; el 10%, 

raramente; y el 83% jamás cliquea en un anuncio con el objetivo de comprar un 

producto o servicio. Sin dudas, el número más alto en esta división. 

En cuanto a Facebook, se pudo apreciar resultados similares a los de Twitch, de tal 

forma que nadie (0%) señaló que siempre o usualmente compra en Facebook; el 

9%, a veces; el 13%, raramente; y 78% nunca. 
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En contraposición con el resto de las plataformas, Instagram recibió mejores 

respuestas, siendo la plataforma en la que los anuncios publicitarios son 

implementados de forma más eficaz, que tienen como consecuencia la compra de 

bienes y servicios. Es decir, si bien sólo el 1% compra a través de publicidades que 

aparecen en Instagram, se presentaron crecimientos en las otras divisiones: el 14% 

compra usualmente gracias a las publicidades; el 32%, a veces; el 24%, raramente; 

y el 28%, nunca. Evidentemente, la plataforma web de streaming más elegida por 

los usuarios a la hora de comprar productos y servicios. 

Entonces, en la figura N°26, se pudo apreciar lo dispuesto por Monge (2018) en el 

capítulo 2.2, donde una de las reglas generales del marketing era que la mayor parte 

de la audiencia necesita mirar un mensaje de una marca (anuncio publicitario) antes 

de realizar una compra en ella. Teniendo en cuenta eso, el streaming implementado 

como estrategia de marketing online puede ser una oportunidad perfecta para 

aumentar las impresiones de marca. 

Figura N°27: Tipos de productos que se compran en las plataformas web de 

streaming 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Existen muchos productos que se pueden comprar en las plataformas web de 

streaming por cada uno de los usuarios, tal como se muestra en la figura N°27. Sin 

embargo, no significa que se adquiera el mismo tipo de estos en cada una de ellas. 
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Es decir, en primer lugar, en Instagram, la plataforma cuyas publicidades resultan 

más exitosas a la hora de llamar la atención para una posible compra, el 43% de 

sus usuarios han respondido que adquieren indumentaria y accesorios por sobre 

todas las cosas, siendo el gran el foco al que apuntan los vendedores en esta 

plataforma. Asimismo, el 12% de los usuarios opta por comprar servicios en 

Instagram; el 13%, tecnología; el 11%, maquillaje y productos de belleza; el 4%, 

electrodomésticos; y el 17%, comidas y bebidas. 

Al mismo tiempo, Facebook cuenta con un perfil de consumidor similar: el 29% de 

sus usuarios la elige para comprar indumentaria y accesorios. Por otra parte, de las 

plataformas más utilizadas, si bien se trata de un producto que no se compra con 

frecuencia, es la más elegida a la hora de comprar electrodomésticos, con un 12%, 

superando en proporción a las demás plataformas. Asimismo, el 17% de la porción 

de la muestra que utiliza Facebook, opta por ella para comprar servicios; el 20%, 

tecnología; el 7%, maquillaje y productos de belleza; y el 16% comidas y bebidas. 

En contraste, en Twitch, se apunta sobre todo a la compra y venta de tecnología y 

comidas y bebidas, liderando estos rubros por encima de las otras plataformas: el 

34% la elige para adquirir productos de tecnología; y el 22%, para comidas y 

bebidas. A su vez, el 20% la prefiere para comprar servicios; el 2% para maquillaje 

y productos de belleza y el 16%, para indumentaria y accesorios (sin dudas, no es 

su fuerte, a diferencia de las dos plataformas anteriormente mencionadas); y el 6%, 

para electrodomésticos. 

Sin embargo, al analizar a Twitch se ha demostrado lo expuesto por Giraldo (2019) 

en el capítulo 1.1, es decir, se pueden encontrar las más diversas plataformas 

virtuales para todos los segmentos que uno pueda apuntar, como por ejemplo el 

segmento gastronómico, donde siempre que aparezca una necesidad por consumir 

comida o bebida, se podrá utilizar una plataforma web para satisfacerla. 

Además, en YouTube se opta mayormente entre sus usuarios por la compra y venta 

de tecnología, alcanzando el 28% entre los usuarios que la aprovechan para eso. A 

pesar de ello, esta plataforma se encuentra por sobre las demás a la hora de 

comprar servicios: el 22% de sus consumidores la utiliza con el fin de adquirir algún 
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servicio en particular, porcentaje que no había sido alcanzado por otra plataforma. 

Con respecto a los otros tipos de productos, el 4% opta por ella para adquirir 

productos de maquillaje y belleza; el 19%, para indumentaria y accesorios; el 11%, 

para electrodomésticos; y el 17%, para comidas y bebidas. 

Figura N°28: Consumo de contenido de influencers y su frecuencia según 

personas de entre 18 y 25 años 

 

Fuente: Elaboración propia. 

Como se puede observar, entre los influencers propuestos por la figura N°28, el que 

sobresalió de los demás como más elegido por la muestra encuestada fue Ibai 

Llanos, conocido simplemente como “Ibai”, quien se enfoca como streamer a través 

de Twitch, en formar charlas tranquilas con determinados famosos, ya sea con 

futbolistas como Gerard Piqué y Sergio Agüero, como también cantantes con como 

Bizarrap y Nicki Nicole. 

Otros rubros a los que apunta en el 2021 aquel streamer español son la 

organización y transmisión de eventos deportivos como el Mundial de Globos 2021 

y la Copa América 2021, y la creación de videos en vivo sobre videojuegos. Entre 

los usuarios de entre 18 y 25 años que consumen su contenido, el 8% de ellos optan 
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por verlo siempre; el 15%, usualmente; el 28%, a veces; el 22%, raramente; y el 

27%, nunca. 

Por ende, se destacó lo desarrollado por Entrena (2021) en el capítulo 1.2, quien 

afirmaba que Twitch es utilizada por parte de las empresas y los influencers a través 

de charlas con famosos con mucha influencia en los espectadores, como es el caso 

de Ibai con Sergio Agüero, así como también por medio de entrevistas, 

organizaciones de eventos, webinars, anuncios y patrocinios. 

Otro influencer reconocido, pero en este caso mayormente en Latinoamérica, es 

Martín Pérez Disalvo, alias “Coscu”. Se trata de un streamer y jugador de 

videojuegos argentino, fundador de su propia comunidad de lengua hispana, la 

“Coscu Army”, que se enfoca en la transmisión del juego de deportes electrónicos 

por medio de Twitch. 

Como indica la figura N°28, Martín Pérez Disalvo es el influencer perseguidor de 

Ibai en la encuesta: el 8% de sus usuarios de entre 18 y 25 años prefiere ver sus 

videos siempre; el 14%, usualmente; el 15%, a veces; el 22%, raramente, y el 41%, 

nunca. 

Figura N°29: Otros influencers que el público consume su contenido 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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No obstante, existen diversos influencers en todas las plataformas web de 

streaming, por lo que aquí, en la figura N°29, se indicaron aquellos que han sido 

señalados más de una vez por la muestra encuestada. 

Se puede destacar en gran medida, con 6 respuestas, Stephanie Demner, modelo 

e influencer argentina en Instagram, donde realiza múltiples sorteos con sus 

seguidores. 

Por otro lado, resaltaron Momo, Luquitas Rodriguez y Goncho Banzas, streamers 

argentinos en Twitch que se basan en la transmisión de videojuegos y charlas con 

sus seguidores sobre fútbol en general. Momo ha sido señalado en 3 ocasiones por 

el público; y en 2, los otros dos. 

En cambio, se pudo apreciar a la Blue Kombi entre las respuestas, que representa 

una pareja joven peruana que realiza videos en YouTube sobre distintas 

excursiones y la actualidad de los Estados Unidos, con el fin de que sus seguidores 

puedan saber cuánto saldría determinado viaje hacia una ciudad de dicho país, así 

como también se puede aprovechar las recomendaciones proporcionadas por estos 

influencers a la hora de pensar en realizar uno. 

Figura N°30: Posibilidad de comprar productos publicitados por influencers 

 

Fuente: Elaboración propia. 
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Finalizando con el análisis del primer instrumento del presente trabajo de 

investigación, la figura N°30 nos muestra en qué grado, del 1 al 5, es probable que 

uno compre un producto publicitado por un influencer. Tal como se observa, el 13% 

ha marcado el grado 1; el 28%, el 2; el 40%, el 3; el 15%, el 4; y solamente un 4%, 

el 5. 

4.3. Análisis de contenido de los documentos 

Para la realización del presente instrumento, se analizó a continuación en la figura 

N°31 la masividad de las plataformas web que brindan servicios de streaming, 

haciendo énfasis en cada uno de los efectos e impactos producidos por cada una 

de ellas, según cada documento. 
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Figura N°31: Masividad de las plataformas de streaming 

Apellido 

del autor 
Año Nombre del artículo 

Plataforma 

de 

streaming 

Efectos e impactos 

Kirschbaum 2021 

Ibai Llanos rompe récords en 

Twitch con “La Velada del 

Año”: más de 1,5 millones de 

espectadores en simultáneo. 

 

 

 

 

De la mano de Piqué, Ibai y 

Messi vuelven a revolucionar: 

el streamer transmitirá al PSG 

en Twitch 

Twitch 

Más de 1,5 millones de espectadores se sumaron a 

la transmisión en vivo. 

Ibai Llanos junto con figuras como Gerard Piqué, 

Sergio “Maravilla” Martinez y Sandor Martin tuvieron 

participación en el evento. 

 

 

 

Ibai Llanos y Gerard Piqué realizaron contenido en 

vivo siendo los primeros en transmitir el debut de 

Lionel Messi en el PSG, luego de adquirir los 

derechos televisivos. 

Primera vez que se ha transmitido un partido de 

fútbol de las 5 grandes ligas por Twitch. 

Se superaron los 300 mil espectadores. 

García 2021 

TheGrefg: entrevista al 

streamer español que rompió 

el récord de audiencia global 

en Twitch 

Twitch 

Más de 6 millones de seguidores en Twitch. 

Ha logrado superar los 550.000 espectadores. 

Creación de contenido de diversos juegos e 

innovando constantemente. 

Más de 16 millones de seguidores en YouTube. 

Planas 2021 

Un ‘streamer’ rompe el récord 

de suscriptores en Twitch al 

retransmitir 31 días seguidos 

Twitch 

El streamer estadounidense Ludwig Ahgren ha 

logrado romper un récord. 

31 días seguidos de streaming. 

Esa maratón le ha permitido superar el récord de 

suscriptores. 

Siccardi 2018 

ElRubius bate un nuevo 

récord mundial de Youtube 

con el torneo online de 

‘Fortnite’ 

YouTube 

Más de 1 millón de espectadores durante un torneo. 

Logró reunir a los 100 YouTubers con más 

seguidores. 

Más de 40 millones de suscriptores en YouTube. 

Ugalde 2021 

Sudamericano de atletismo. 

Un influencer logró lo que el 

Estado no: un vuelo para 50 

deportistas 

Instagram 

Santi Maratea logró un costo menor de traslado en 

chárter para 50 deportistas, de 99.000 dólares en 

lugar de 160.000, gracias a la colecta de 1.400.000 

seguidores. 

Se recaudó 10,5 millones de pesos, ya superior a 

los 9.850.500 necesarios para cubrir el gasto. 

Méndez 2021 

Santi Maratea: ni caridad ni 

marketing tradicional, cómo 

cambió el paradigma del 

influencer 

Instagram 

Más de 2 millones de seguidores en Instagram. 

Se reunieron más de 2 millones de dólares a través 

de donaciones para salvar la vida de una bebé 

enferma. 

Fuente: Elaboración propia. 

Tal como se ha descrito en el capítulo 2.2, se ha observado que Monge (2018) 

analizó que una manera de incorporar al streaming en las estrategias de marketing 

es a través del branding en los videos, los cuales contribuyen en la atracción de 



68 
 

grandes audiencias, lo que se destacó a lo largo de estos siete artículos 

periodísticos en la figura N°31, donde la suma de espectadores es gigante. 

Asimismo, se da sustento a lo desarrollado en todo el capítulo 1.2, donde al hablar 

de los diferentes usos de las plataformas web de streaming, se pudo resaltar por 

Kan y Shear (2021) que cada una de estas cuentan con millones de usuarios 

activos. 

A su vez, en el capítulo 1.1, Bernal (2020) ha indicado que Instagram es una 

plataforma en la que diversos famosos, influencers, marcas, institutos están 

haciendo uso del contacto en vivo y transparente con el público, buscando entender 

lo que estos esperan, en el formato y manera que quiera, tal como ha sucedido en 

los artículos periodísticos sobre Santiago Maratea, quien constantemente quiere 

recaudar fondos para fines benéficos. 

Por otro lado, se reafirmó lo desarrollado por Entrena (2021), quien manifestaba en 

el capítulo 1.2 que los usos más destacados de Twitch, por parte de las empresas 

y los influencers, consisten en charlas con famosos con mucha influencia en los 

espectadores. 

4.4. Triangulación de los instrumentos 

En cuanto al análisis de datos, se dio lugar al cruzamiento o triangulación de los tres 

instrumentos utilizados: entrevistas a tres expertos, cuestionario completado por 

una muestra de 120 personas según los requisitos establecidos y el análisis del 

contenido de siete artículos periodísticos. 

En primera instancia, uno de los aspectos claves para analizar es la masividad de 

las plataformas web de streaming, es decir, la cantidad de personas que consumen 

diariamente el contenido. Esto se puede apreciar en los artículos periodísticos en 

donde en diversas ocasiones se habla de miles de personas como espectadores de 

eventos o de streamings en directo. Por otra parte, se puede confirmar esta relación 

con la entrevista a expertos en donde los tres indican que han trabajado en más de 

una vez con alguna de ellas y que a través de ellas son capaces de reunir mucha 

cantidad de datos debido a la cantidad de personas que las frecuentan. Esto se ha 
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señalado en el capítulo 2.2, donde Monge (2018) sostuvo que una manera de 

incorporar al streaming en las estrategias de marketing es a través del branding en 

los videos, los cuales contribuyen en la atracción de masivas audiencias. 

Otro aspecto para relacionar es en el análisis del cuestionario, precisamente a la 

frecuencia con la que personas de entre 18 y 25 consumen plataformas digitales de 

streaming como YouTube e Instagram y, en menor medida, Twitch y Facebook; 

mientras que, al observar las plataformas en las que se manejan los influencers 

según los artículos periodísticos son YouTube, Instagram y Twitch. Este rango etario 

es mundialmente el que más consume contenido digital según lo dispuesto por el 

cuestionario y Borrás (2021), quien lo ha afirmado en la introducción del presente 

trabajo de investigación. 

A su vez, en los instrumentos se destacó la superioridad del marketing digital frente 

al tradicional. Evidentemente, se puede observar en las entrevistas a los expertos, 

donde Marianela Lavate y María Sol Boeri indicaron que utilizan con mucha 

frecuencia a las estrategias de marketing digital, donde recaudan mucha más 

información que con el marketing tradicional, es decir, pueden interpretar y medir 

con más efectividad el impacto. Dicho aporte fue respaldado por Zapero (2021) en 

el capítulo 3.1, quien afirmaba que la comunicación digital se presentó en las 

plataformas web de streaming, donde se desarrollan en un mundo interconectado 

por la internet y se encuentran integradas por los diferentes usuarios que se 

registran en ellas. 

Del mismo modo, en cuanto al cuestionario, se ha detectado que los jóvenes de 

entre 18 y 25 años consumen con frecuencia contenido digital donde están 

constantemente dejando sus datos para que los expertos en marketing digital 

puedan analizarlos y llevar campañas a cabo, tal como ha manifestado Borrás 

(2021) en la introducción la presente tesis. 

Otro cruzamiento que se puede resaltar es que los influencers son un pilar 

importante a la hora de hablar de publicitar. Estas personas se encargan de 

mostrarle al público que consume su contenido, los beneficios del producto que se 

quiere enseñar. Se trabaja con influencers con el fin de llegar más fácilmente al 
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segmento de mercado objetivo, ya que las personas que consumen su contenido 

son más susceptibles a comprar un producto o servicio si estos se lo muestran. Por 

lo tanto, se respalda lo afirmado por Entrena (2021) en el capítulo 1.2, donde se ha 

descrito que los influencers, a través de charlas con famosos con mucha influencia 

en sus espectadores, organizaciones de eventos, webinars, anuncios y patrocinios, 

pueden llegar al consumidor de forma más accesible. 

Asimismo, las encuestas demostraron que las personas no son ajenas a dicho 

fenómeno, y reconocen a influencers como Ibai, Coscu, Santi Maratea, Paulina 

Cocina, entre otros. Del mismo modo, en cuanto al análisis de contenido de los 

documentos, se puede determinar que estos influencers pueden llegar a mucha 

audiencia, haciendo eventos en los que se puede convocar a más de 1 millón de 

personas para verlo en simultáneo, tal como ha manifestado Entrena (2021) en el 

mismo capítulo. Por ende, a las marcas les interesa participar en eventos como el 

“Boxeo de Ibai” o los “Actos de caridad de Santi Maratea”, entre otros. 

Para finalizar, los expertos también destacaron que las plataformas web que 

proporcionan un servicio de streaming que más utilizan son Facebook e Instagram 

y, en menor medida, YouTube, tanto como para uso personal como para trabajar. 

En cambio, como se ha mencionado en el capítulo 1.2, Twitch es una plataforma 

que no fue mencionada, pero a Marianela Lavate le resulta llamativa y quizás en un 

futuro quiera empezar a operar en ella, es decir, dicha plataforma aún está en fase 

de crecimiento y es una excelente vía para que las empresas se den a conocer y 

refuercen su relación con los clientes (Entrena, 2021). 
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CONCLUSIONES E IMPLICANCIAS 

Esta investigación ha permitido conocer la conceptualización y categorización de 

las plataformas web y sus diferentes usos. Además, se pudo identificar las 

implicancias que ha llevado el paso del marketing tradicional al marketing digital, así 

como también diferentes maneras de incorporar al streaming en estrategias de 

marketing digital. Asimismo, se determinaron los cambios entre los medios 

tradicionales y las plataformas web de streaming, y el target de los medios de 

comunicación junto con los beneficios que trajo la digitalización de los mismos. Del 

mismo modo, se han examinado los requisitos y tipos de monetización de las 

plataformas web de streaming, la implementación de las publicidades en ellas y la 

cuantificación de sus costos. 

Kotler (2020) determinó que la llegada del marketing 4.0 en la segunda década del 

siglo XXI, consistió en la economía digital donde las nuevas tecnologías son las 

principales herramientas para llegar a los clientes y ganar una mayor participación 

de mercado, de modo que predomina la hiperconectividad, teniendo la conectividad 

un papel fundamental. 

Asimismo, en esta etapa del marketing ilustrada por Kotler (2020) fue donde 

ocuparon un papel relevante las plataformas web dado a que las organizaciones 

tienen la posibilidad de publicitar sus productos e interactuar constantemente con 

sus consumidores gracias a la conectividad con los usuarios, pudiendo aumentar 

su participación de mercado y así incrementar sus ingresos. 

Por lo tanto, las plataformas web brindan muchos beneficios para las empresas a la 

hora de implementar una estrategia de marketing, entre los que se destacan el 

ahorro de tiempo, el trabajo con un equipo más reducido, la facilidad para medir el 

desempeño, la gran variedad, la reducción del margen de error. Además, no hay 

necesidad de ser un experto en informática y no implica gasto alguno, por lo que sin 

duda los beneficios superarán, en gran medida, los costos de adquirirlas (Giraldo, 

2019). 



72 
 

Monge (2018) identificó cinco grandes maneras de incorporar al streaming en las 

estrategias de marketing digital (ver figura N°32), de modo que se pueda aprovechar 

la creciente audiencia en las plataformas web de streaming. 

Figura N°32: Estrategias de comunicación para aprovechar la creciente 

audiencia en las plataformas de streaming 

Estrategias Caracterización 

Branding en los videos 

Contribuyen en la atracción de grandes audiencias, 

siendo la conciencia de marca el objetivo número uno 

para las estrategias de contenido. 

Elección de la plataforma 

del video en vivo 

Depende mayormente del público objetivo que tenga 

la empresa.  

Utilización de elementos 

y efectos visuales en 

tiempo real 

Ayudan a captar aún más la atención de la audiencia, 

así como también para incrementar el engagement, el 

reconocimiento y el interés. 

Educar con webinars 

Interactuar con el consumidor a través de mensajes 

que aporten algo nuevo, de manera que lo que se 

busca es aprender conocimiento y sacar provecho de 

ello. 

Interpretación de datos 
Sirven como herramientas necesarias para medir las 

estrategias de marketing. 

Fuente: Elaboración propia. 

A su vez, en relación con el streaming, cada una de las plataformas web, que se 

han desarrollado en la presente tesis y que disponen de dicho servicio, poseen 

distintos usos, los cuales fueron detallados en la figura N°33. 
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Figura N°33: Usos de cada plataforma web de streaming 

Plataformas 

web de 

streaming 

Usos 

YouTube 

Se recomienda el uso de esta plataforma, sobre todo si uno desea 

analizar y trabajar más en su marca, como el mayor engagement 

que los demás canales digitales. 

Instagram 

Live 

Famosos, influencers, marcas, institutos están haciendo uso del 

contacto en vivo y transparente con el público, buscando entender 

lo que este último espera, en el formato y manera que quiera. 

Facebook 

Gaming 

Es utilizado para las transmisiones de videojuegos, pero también 

es considerado una plataforma muy útil para transmitir online 

pequeños juegos web con otros usuarios. 

Twitch 

Los usos más destacados de esta plataforma por parte de las 

empresas consisten en charlas, entrevistas, organizaciones de 

eventos, webinars, anuncios y patrocinios.  

Fuente: Elaboración propia. 

Asimismo, a lo largo del presente trabajo de investigación se logró caracterizar a la 

evolución del marketing, desde el marketing 1.0 hasta la llegada de las plataformas 

web con la conectividad, diferenciándose la época, la orientación y los ejemplos. 

El marketing (1.0) nació con la Revolución Industrial, cuya orientación se centraba 

más que nada en el producto y en las características simples que este ofrecía. Tal 

es el caso de Ford, que se dedicaba a la fabricación de autos de buena calidad, 

pero no distinguía a los mismos en cuanto al color, es decir, no le daba importancia 

a las preferencias que tenía cada cliente, por lo que todo auto era negro. 

Para finales del siglo XX, llegó el marketing 2.0, donde la orientación pegó un salto 

desde el producto hacia el cliente, dando lugar a sus deseos, preferencias, 

emociones y sentimientos. En consecuencia, era sumamente importante que el 

producto no sólo satisficiera necesidades esenciales, sino también particulares de 

cada cliente, tal como manifestaba Coca Cola en sus publicidades, donde no sólo 
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una persona satisfacía su necesidad fisiológica de tener sed, sino también que, al 

abrir una botella, podía destapar la felicidad. 

No obstante, a principios del siglo XXI, comenzaron a tener una gran relevancia la 

responsabilidad social y los valores que percibía cada cliente. En consecuencia, a 

partir de ellos, nació el marketing 3.0, donde era común que distintas empresas 

como Starbucks Coffee a través de los vasos de sus productos, buscaba generar 

conciencia en el consumidor para cuidar el medio ambiente como fin común. 

A su vez, con la llegada de la conectividad en la segunda década del siglo XXI, 

nacieron de la mano de ella las plataformas web de streaming, tales como YouTube 

y Facebook, época que se conoce en el 2021 como marketing 4.0. 

Por otra parte, se dio lugar en el presente trabajo de investigación a la comparación 

entre los medios tradicionales con los medios digitales (ver figura N°34) que se 

encuentran en auge en 2021, de modo que al finalizar con la misma se pudo afirmar 

que los millennials y centennials prefieren consumir las plataformas web con servicio 

de streaming en vez de medios tradicionales. 

Figura N°34: Comparación entre medios tradicionales y medios digitales 

Medios tradicionales Medios digitales 

Comunicación unidireccional Comunicación bidireccional 

Feedback tardío del consumidor Feedback instantáneo del consumidor 

Menor alcance Mayor alcance 

Menor capacidad para brindar información Mayor capacidad para brindar información 

Publicidad invasiva Publicidad selectiva y posibilidad de 

suprimirse 

Alta inversión Inversión adecuada al presupuesto 

Lenta medición de campañas Rápida medición de campañas 

Contenido uniforme Contenido variado 

Fuente: Elaboración propia. 
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En cuanto a las plataformas web de streaming, con respecto a su monetización, se 

pudo apreciar que los costos a la hora de implementar una publicidad no son iguales 

en todas las plataformas. 

En el caso de YouTube, se solicita un presupuesto diario de un mínimo de 5 dólares 

(costo fijo) para comenzar a publicitar, utilizando el software “Google Ads”. Por otro 

lado, Twitch posee un sistema de costos en el que se paga un estimado de entre 2 

a 10 dólares (costo variable) dependiendo de la cantidad de impresiones que 

alcanza esta y del canal donde se esté publicitando. 

A pesar de que se monetizan de forma diferente, existen algunos tipos de anuncios 

publicitarios que pueden ser los mismos, como ocurre con el banner en el inicio, el 

video en formato PC de escritorio y en formato del teléfono móvil; así como también 

algunos de ellos son diferentes entre sí: mientras YouTube presenta un banner 

lateral y otro debajo del video; Twitch lo presenta en el inicio. 

En conclusión, le deberá proceder a la presente tesis una investigación sobre los 

datos, a través de la internet, que se trabajan con el fin de explotar la realidad virtual 

y aumentada, puesto a que se trata de un fenómeno que pisa cada vez más fuerte 

desde el año 2021. 

A través de la realidad virtual y aumentada, el cliente podrá escanear su pie para 

saber cómo le quedaría una determinada zapatilla o indumentaria, por ejemplo. 

Además, se puede observar que tal quedaría un mueble en su casa sin la necesidad 

de contar con él.  

Sin embargo, a pesar de que la tendencia va a continuar, no sólo se va a destinar 

para la venta de productos, es decir, se puede ofrecer además para mostrar un 

inmueble, por lo que el cliente podrá recorrer el mismo gracias a la realidad virtual 

y aumentada sin haberlo visitado físicamente de forma real. 

Es decir, el cliente no sólo se mantendrá informado y se sentirá parte tal como 

sucedía durante un video en vivo o en un streaming, sino que podrá vivir 

experiencias en carne propia, pero ubicado en otro lugar. 
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Por lo tanto, la incorporación de la realidad virtual y aumentada implica más datos, 

más aplicaciones, más formatos. Se trata del futuro canal de ventas a través del 

marketing digital y del que sacarán provecho las organizaciones que sean pioneras 

a la hora de invertir digitalmente. De esta forma, cada vez es más importante la 

dependencia de la tecnología y lo digital, lo cual se evidenció durante la pandemia 

en 2020, donde prácticamente todos los negocios buscaban contactar con posibles 

clientes. 
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ANEXO I 

Entrevista a Marianela Lavate 

1. Hola, buenas tardes, ¿le molestaría presentarse y contarnos un poco acerca 

de su formación y a qué se dedica (cargo, empresa y antigüedad en ella)? 

Mi nombre es Marianela Lavate, soy licenciada en ciencias de la 

comunicación, hace como 10 o 11 años que doy clases en la educación 

universitaria (UADE, UTN, y un paso por la UB). Siempre comunicación 

digital, negocios web. También soy periodista, hace 3 o 4 años que escribo 

de forma free lance, particularmente en todo lo que es pymes, empresas, 

negocios, sectores industriales, pero siempre relacionado con negocios y 

marketing digital, o por lo menos idealmente, viendo cómo fueron 

desarrollándose los negocios pasando de pyme a multi, y algunas cuestiones 

de profesional emprendedor hasta que va creciendo y demás. Ese es mi foco. 

Después, también trabajó en consultoría de marketing digital ya hace 3 o 4 

años, quizás un poco más, que también lo hago por mi cuenta, y tengo 

clientes desde profesionales, emprendedores hasta multis y doy 

capacitaciones en algunas cámaras y eso. Siempre el foco en comunicación 

y marketing digital. Mi fuerte es el área de comunicación estratégica y 

comunicación online. 

2. ¿Por qué ha elegido trabajar en el mundo del marketing digital? ¿Qué es lo 

que le gusta de ello y lo que quiere lograr? 

Un poco me encontró y un poco después lo salí a buscar, o sea, soy 

licenciada en comunicación y cuando empiezo a dar clases en la escuela de 

ayudantes me llaman ya del área de ciencias económicas para el área de 

marketing, y ahí es cuando descubrí un mundo que había conocido bastante 

poco, que es la carrera de comunicación y la verdad que me encantó. Lo que 

más me gusta en realidad es lo que más me desafía, o lo que en algunos 

momentos más me preocupa, que son los cambios tan vertiginosos que tiene 

hoy el marketing digital. O sea, todas las plataformas tienen una dinámica 

similar, de componente social de compartir, pero cada una tiene sus propias 
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reglas de juego, sus etiquetas o desafíos, o un día pagando dentro de 

Instagram Facebook y WhatsApp. Al otro día Mercado Libre lanza su propia 

plataforma publicitaria, y al otro día estamos viendo un video de YouTube y 

compramos desde ahí. A mí lo que me llamó la atención fue la parte de 

conocer al cliente, cómo adaptamos la forma de comunicación, cuál es la 

mejor propuesta de valor que podemos estar dando, y que cada vez haya 

más plataformas en donde canalizar ese vínculo, esa es una de las partes 

más interesantes. Por otro lado, no hay nada lo suficientemente estable en 

lo que podamos confiar ya que todo va a estar cambiando, más allá de que 

hay patrones que se repiten o conductas de los usuarios, tiene esa cosa de 

que un día cambia el algoritmo y te tenés que preparar para otra opción como 

de pronto hay una pandemia. El marketing digital ayudó a que muchos 

sobrevivan, o que muchos entendieran la importancia del marketing. Hay un 

montón de sectores del marketing que dicen que lo que no lograron en diez 

años, lo logró la pandemia en un año y medio. Por ejemplo, las pymes en 

Argentina, que es todo muy a pulmón, el marketing digital que es, ¿un gasto?, 

¿dónde están los resultados?, ¿qué cosa es intangible?, ¿qué es la 

comunidad?, ¿por qué tengo que estar en redes?, y ahora es ¡dame el 

posnet!, ¡dame el QR de tal!, quiero aprender a hacer tal cosa. La gente venía 

y te decía haceme publicidad en Google Ads, pero no tenían sitio. Entonces 

hay que arrancar por el sitio, pero ellos respondían, ¡No tengo tiempo! Esas 

cosas eran inimaginables, y una vez que te metes es un mundo increíble. 

Ahora estoy estudiando una maestría en datos, y todo lo que son plataformas 

digitales producen datos todo el tiempo, entonces te vas quedando 

sorprendido de gráficos, clientes, lo que se puede hacer con eso, todo lo que 

es la trazabilidad y la performance del marketing digital. Está buenísimo, a 

mí me gusta la publicidad tradicional, pero ¿quién vio tu publicidad?, ¿a quién 

le llegaste?, ahora vos sabes a qué hora están cliqueando más, lo que es 

esa parte divertida. 

3. ¿A qué tipo de consumidor apunta típicamente la publicidad del marketing 

digital? 
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Los clientes o consumidores que más me gusta tener son emprendedores y 

Pymes, porque están dispuestos a probar, a hacer la suya, hacen mucho con 

poco presupuesto, y esa parte también es desafiante, ayudarlos a transitar 

todo el recorrido. Se le pregunta si alguna vez conoció a su cliente ideal, o 

¿cuál es tu propuesta de valor? Si uno cae en empresas más grandes, no 

quiere decir que tengan todo resuelto, porque me pasó de estar en una 

empresa muy grande super desorganizada, no tenían el buyer persona 

armado, pero es como que pareciera que, con mucha pauta, con mucho 

presupuesto, las cosas salen más fácil, pero a veces se erra también. En el 

emprendedor que también me pasaba cuando lo entrevistaba para los 

medios, todo esfuerzo y remarla, esta bueno, y hay empresas que obtienen 

nicho super interesantes y les va muy bien. A mí me ha tocado trabajar con 

gente que está en herramientas, productoras de seguros, pinturerías, 

muchos rubros diferentes, como yoga y servicios. Ahora estoy trabajando con 

una empresa de calzado y estamos con otro colega armando todo el 

departamento de E-Commerce, y es re interesante, desde la búsqueda de 

perfiles, las integraciones. Tienen que elegir qué logística van a usar. Podés 

aportar y obviamente aprender. Yo no soy experta en logística y en un 

montón de cosas, pero eso es lo que está bueno, y ese es el tipo de 

consultoría que me gusta y en donde me gustaría seguir trabajando. Entre 

dar clases y consultoría es lo que a mí me gustaría seguir haciendo. 

4. ¿Cómo se aplica el marketing en la publicidad implementada por la empresa 

donde trabaja? 

La mayor parte de las veces lo que se hace primero es preguntar cuál es la 

estrategia, o cuales son los lineamientos que reciben. La multi labura en 

relación con lo que se hace en la sede central, como por ejemplo en 

Alemania, y les baja estética de posteo, diseño y marketing sobre los 

productos que se tiene que vender el mes siguiente. En otras empresas, eso 

está armado por su cuenta. Eso es en lo que te fijas, ¿cuál es la estrategia?, 

o sino en otros formatos, preguntar qué es lo que viene, cuál es la 

estacionalidad del producto. Eso es lo primero, conocer la categoría del 
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cliente al que apunta la empresa, y ahí empezar a pensar en función de la 

estrategia, y las campañas que irán persiguiendo distintos objetivos que 

buscan que se cumpla el objetivo general. Supongamos que sea aumentar 

las ventas online un 15% en los próximos 12 meses, adentro hay campañas, 

entonces haces campañas de liquidación de temporadas, de lanzamientos, 

o si el producto tiene alta estacionalidad, protectores solares por ejemplo, ir 

viendo eso y en función a estas cuestiones, se empiezan a pensar en esas 

campañas que ustedes preguntan, del tipo que sean, ya sea para darse a 

conocer, para generar contactos, para e-mail marketing, para el que ya 

compró, para los abandonados, puede ser para hacer crecer a la campaña 

en redes sociales. Para todas estas campañas, siempre, si o si, objetivos 

“SMART”. 

5. ¿Cómo se da cuenta que una publicidad está arrojando buenos resultados? 

¿Es costoso realizar una publicidad a través de una agencia de marketing 

digital? 

En función de eso, cuando empiezan a correr, las empiezo también a 

monitorear. Con la versión tradicional, quizás a los meses nos dábamos 

cuenta del impacto de una publicidad, excepto una promoción en góndola en 

donde enseguida te das cuenta de que baja el precio del producto. Pero acá 

en lo digital, enseguida podemos estar viendo quien abrió tu mail, en qué 

horario, si lo abrió y lo cliquea, si ya rebotó, en publicidad qué anuncio está 

funcionando mejor, a qué perfiles está llegando y cuál no, qué palabras clave 

fallaron en Google. Todo el tiempo estás viendo el desempeño de esas 

campañas, porque todo el tiempo este marketing de performance me está 

dando oportunidades de mejora, o de pegar volantazos a tiempo, si quizás le 

erramos en el armado de segmento, quizás no está funcionando la landing 

page y ni siquiera sabíamos de esto, tenemos esta oportunidad de arreglarlo 

con un clic a diferencia del marketing tradicional, en donde un cartel mal 

puesto o con errores de ortografía, nos puede arruinar o suspender la 

campaña. La manera de trabajar generalmente es estrategias, campañas, 
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monitoreo, mejora y optimización de esas campañas, y obviamente aprender 

de los errores que cometemos. 

6. ¿Cuáles son las ventajas que puede identificar en la utilización del marketing 

digital frente al tradicional? 

Las cosas claves son gran poder de segmentación, desde el armado de la 

campaña, digamos que si queremos llegar a segmentos específicos 

podemos lograrlo, hay algo en marketing digital que se llama alta 

granularidad, esto tiene que ver con la especificidad de aquellos segmentos 

a los que podemos llegar, tanto de los que salimos a buscar, como también 

lo que podemos hacer hacia adentro. Hoy con todos estos datos que genera 

el marketing digital, podemos estar armando bases de datos muy buenas y 

específicas, y trabajar sobre estos datos. Nuevos segmentos, descubrir 

compras cruzadas que realizan las personas, no las evidentes, como fernet 

y coca, sino descubrir otras cosas que la gente combina. Eso es un poco los 

segmentos a los que yo puedo llegar y construir desde adentro. Otra ventaja 

super interesante es la visión, y la trazabilidad de las mediciones, desde que 

viste o cliqueaste mi publicidad hasta que hiciste el check-out del carrito de 

compras, o hasta el e-mail marketing. Otra ventaja, es el feedback y la 

interactividad inmediata que recibimos, está todo a un clic, enseguida 

podemos estar viendo quién compra, en qué horario, si nos están viendo en 

vivo en Instagram. Entonces estarían los segmentos muy específicos, la 

parte de las mediciones y el feedback inmediato, y después todo está 

atravesado por internet y con eso todo el potencial que tiene: llegada mundial, 

adaptación del mensaje, conectividad a nivel mundial 24/7. Todos los 

beneficios que tiene internet se los pegamos ahora al marketing y a la 

publicidad. Otra cosa, hacer marketing digital, no es necesariamente barato, 

pero si con menos inversión muy bien pensada, por eso con esto del 

segmento y las métricas, podemos obtener muy buenos resultados. En el 

año 2017, el segundo en horas prime time, al horario de novelas del 

momento, estaba 60.000 pesos. Piensen, ¿qué hacen hoy con ese dinero en 

redes sociales? Es una diferencia, pero si no conoces bien tu segmento, es 
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lo mismo que nada, porque estaría impactando a gente que no le interesa lo 

que estoy ofreciendo. Tiene esa parte también de darle seguimiento a la 

rentabilidad, que en publicidad o marketing tradicional es más difícil de lograr, 

de todas maneras, esto no quiere decir que no funcione, incluso se puede 

lograr que se retroalimentan los diferentes canales online. 

7. ¿En qué rubro considera usted que el marketing digital es el número 1, es 

decir, para qué tipo de rubro lo ve como un ideal en el 2021? 

En el rubro que no puede faltar, o en el rubro que es imprescindible el 

marketing digital hoy es todos. Quizás no vendas online, pero tenés el sitio, 

y la gente te busca, esto les da cierta tranquilidad o garantía, estás en las 

redes porque querés interactuar con la gente. Quizás estás arrancando y no 

tenés aceitada esa logística para que te compren de manera online desde 

Salta o Jujuy, o de Bariloche o Tierra del Fuego, pero tener esa presencia 

digital hoy es fundamental para todas las empresas del rubro que sean, 

inclusive para las B2B. Yo veo mayoristas de golosinas o ropa de la calle 

Avellaneda en Instagram, profesionales en TikTok, desde forenses, hasta 

dermatólogos o inclusive quiroprácticas, arquitectos haciendo streaming en 

Twitch. Antes era imposible ver un médico en las redes o plataformas de 

streaming. Hoy en día para mi consultora contratamos a una escribana que 

la conocimos por Instagram. ¿Quién iba a elegir un contador por Instagram? 

Era impensado, como elegir un nutricionista o personal trainer a través de 

Instagram. 

Si tuviera que hablar del número uno, hay algunos rubros que se destacaron 

en el último tiempo. Su tema de la tesis tuvo un punto de inflexión con el tema 

del Covid. Antes de la pandemia, las estrellas eran la venta electrónica, el 

comercio electrónico, por ejemplo, las agencias de viajes como Despegar o 

venta de electrodomésticos como Frávega o Garbarino, y electrónica como 

Apple o Samsung. Antes se compraba online pasajes o viajes, 

electrodomésticos, incluso antes del Covid-19 ya se habían incluido las 

compras de primera necesidad, había promociones de Coca Cola y me 

compraba hasta 5 jabones líquidos, cosas, así como también indumentaria y 
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calzado. Durante la pandemia, se sumaron herramientas, cosas para decorar 

la casa, todo lo que la gente se metió para decorar su hogar, y obviamente 

al no poder viajar, las agencias de viaje fueron desbancadas, la gente se 

animó a comprar otras cosas, desde la mopa para limpiar la casa, hasta las 

compras de supermercado, incluso hay gente que no va más al 

supermercado gracias a la digitalización. Esas empresas hoy también están 

aprovechando para ir construyendo marca y tener presencia digital. Mi cliente 

no es omnicanal, yo lo tengo que buscar y encontrar en diferentes canales, 

no me alcanza con la tienda solamente. Tengo la tienda, las redes, el mail, 

las aplicaciones, esos son los distintos vínculos. 

8. ¿Alguna vez ha trabajado usted o la compañía donde trabaja con creadores 

de contenido ya sea influencers, YouTubers o streamers? Si la respuesta es 

afirmativa, cuente su experiencia; si es negativa, ¿Le gustaría trabajar con 

ellos? ¿Por qué? 

Una de las empresas con la que trabajé, la multi, trabaja con influencers no 

tan famosos de cientos de millones de seguidores porque están en un rubro 

que tiene que ver con el automotor o carreras, y con ellos hacen unos vivos 

o cada tanto muestran desde las redes sociales, boxes o la escudería, la 

marca y demás, o los productos en uso, pero es muy de nicho, trabajan con 

eso. La otra empresa de calzado está en búsqueda de micro y nano 

influencers, porque es una empresa que también es fuerte en el interior, y no 

cualquier influencer genera esta influencia por igual. De hecho, se dice que 

los influencers de muchos seguidores, muy masivos, de 100k o 150k de 

seguidores son buenos para branding, son buenos para posicionar la marca 

o dar a conocer, construir marca y demás, pero no convierten 

necesariamente. Entonces se buscan también otros perfiles más 

segmentados o perfiles de menor volumen de seguidores que son más 

cercanos para lograr la conversión. Esas son un poco las estrategias. Sí me 

tocó y hoy me acuerdo de otros, no, pero sí me tocó una entrevista o nota del 

uso de los perfiles, de los influencers en marcas. Había, por ejemplo, una 

que era alquiler de autos boutique, que eligen ciertos futbolistas de perfil bajo 
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o estos de perfiles más familieros, y siempre que vienen a Argentina eligen 

este concesionario premium, por ejemplo, el BMW tal, o el híbrido tal. 

Tuvieron de cliente muchos años a Maradona, pero nunca les dijeron por 

ejemplo que los mencionen, los eligen los futbolistas de boca en boca, sólo 

a algunos los invitaban. Hay más estrategias, algunos eligen y sostienen 

ciertos contratos, otros trabajan sólo sobre canje. 

Como experiencia, está buenísimo trabajar con influencers, pero tiene que 

estar muy bien elegido. Por otro lado, si se elige por ejemplo a Miguel 

Granados como influencer, y le doy un guion, es un desperdicio. Yo lo busco 

porque es gracioso, por su espontaneidad, si te da cosa lo que puede llegar 

a hacer entonces elegí otro perfil. Este influencer debe ser elegido 

estratégicamente. Puede salir bien o mal, como toda inversión, porque puede 

ser que el influencer no esté comprometido o simplemente que no sea el 

correcto para promocionar este producto o servicio, puede ser que este 

influencer esté mucho en la fiesta y no cumpla con lo establecido 

contractualmente, y así como también pase precio y catálogo y cumpla con 

todos los ítems que fueron acordados, puede hacer contrapropuestas o 

inclusive sugerir nuevas cosas o ideas. Creo que los próximos que se vienen, 

es una generación más desafiante porque es mucho generar contenido, es 

decir, no es fácil para un streamer generar contenido para Twitch seguido y 

que la gente se enganche, no tiene la misma viralidad que hay en Twitter, por 

ejemplo. También hay una generación más grande como la mía (generación 

80/90) que no le encontramos del todo la vuelta a las redes y a la 

digitalización. Yo sigo a Ibai, por ejemplo, porque me interesa y me parece 

un referente en muchos aspectos, también a unos chicos que hacen 

streaming de arquitectura y diseño, y a otros pares más, pero no estoy tan 

encima como así estoy en Instagram por un tema laboral. 

9. ¿Usted está familiarizado con el mundo de YouTube y/o Twitch o cualquier 

plataforma web que proporcione servicio de streaming? ¿Por qué las elige? 

En caso de no estarlo, ¿cuál plataforma es la que más se utiliza en tu rubro 

laboral? 
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Estoy en todas las que puedo, desinstale hace poco Snapchat, pero estuve 

hasta en Reddit. Tengo Twitch, TikTok, Facebook, Twitter, LinkedIn, 

Instagram y YouTube, para ver qué hay y qué se hace, cuáles son las 

tendencias. Estoy viendo y leyendo todo el tiempo si cambia el algoritmo, por 

ejemplo, lo que se viene en Instagram, si cambia el formato de los videos, o 

si hay alguna actualización, voy viendo todo eso. La que más utilizo para 

trabajar es Instagram, y Facebook también como plataforma para generar 

publicidad, dado que hay perfiles que no están tan activos, sin embargo, hay 

marcas grandes con millones de seguidores que quedaron aquí. Después no 

es lo más común que las empresas con las que yo trabajé estén en TikTok 

por ejemplo, pero las multis están tratando de entrar y subir tutoriales en ella, 

pero lo que sucede es que la generación de contenido es super desafiante, 

y no alcanza con tener un community manager y un diseñador gráfico, porque 

hay que generar el video, editarlo, subirlo. Además, hay que estar al tanto de 

todas las tendencias. Los departamentos no son tan perfectos como uno 

cree, tengo editor de video, diseñadora gráfica, copyrighter, a diferencia de 

cuando empezamos, que hasta barremos y cobramos todo uno. Una multi en 

la que trabajo tiene una community manager, una chica que hace pauta, y un 

chico que diseña, ese es el equipo, no es que es tan fácil estar en todas las 

plataformas. En la que más se está hoy es Instagram, si seguirá así por 

mucho tiempo, la verdad es que no lo sé, por lo menos acá por ahora sí. 

Después la mayor cantidad de consumo de video y demás es en YouTube, 

pero por parte de los más jóvenes, no sé si un público de 50 años ve tanto 

YouTube para que tu marca de calzado esté en esta plataforma. Hoy es el 

sitio tienda e Instagram, no sé qué va a pasar cuando en Argentina podamos 

comprar dentro de Instagram, qué va a pasar con Tienda Nube o con otras 

opciones, ¿seguirán todas? ¿la gente va a retroceder y quedarse sólo con 

Instagram y el sitio? Esa parte no sé. Twitch y las marcas no se encuentran 

mucho por aquí, quizás si buscan creadores de contenido de esta plataforma 

para trabajar, pero hasta la fecha no fue lo más común. Sé que el algoritmo 

de Twitch tampoco es tan fácil, hay que estar mucho tiempo, la gente espera 
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un contenido que sea más curado o preparado, se ve mucho más vinculado 

a lo que es tema eSports o gaming por lo general, deportes. Acá quizás peco 

por ignorante porque capaz hay temas de moda, pero no es un rubro que me 

interese. Entreviste a otro influencer (se llama Luis Escobar) que está en 

Instagram y también le va muy bien en YouTube, porque él lo que hacía era 

acuerdos con las marcas y subía tutoriales usando por ejemplo herramientas 

de Google, armaba tutoriales para Easy, entonces él ahí cobraba por 

productos y no por reproducciones, cobraba por hacer todos esos videos, 

pero era un contenido re pro. No cualquiera pega en cualquier plataforma, y 

no es obligatorio que todas las marcas estén en todas las plataformas. Sí que 

quizás tengan perfiles en algunas como para preservar la marca. 

Pongámosle que crezco mucho en Instagram, después viene alguno vivo o 

viva y hace la arroba nuestra en Facebook y después especula solicitando 

dinero por la arroba del perfil. Entonces, está bueno tener presencia prolija, 

contestar si hay comentarios, tener el ecosistema digital armado, y evitar 

oportunistas. 

10. Para finalizar, ¿hacia dónde cree que va a dirigirse el marketing en un futuro? 

Se viene algo para mí que ya está bastante instalado, que es la incorporación 

de realidad virtual y aumentada. Más datos, más aplicaciones y formatos, 

como, por ejemplo, escanearte el pie con el celular y ver cómo te quedaría 

una zapatilla, esto lo quiere implementar Gucci y Nike, ver cómo te probas la 

ropa o hacer una recorrida por el local, o quiero pintar mi casa de un color y 

ver que tal queda, ver cómo quedaría un mueble dentro de mi casa. Eso es 

una tendencia que va a seguir, no sé si tanto la realidad virtual para la venta 

de productos, pero por ejemplo te quieren vender un inmueble, y recorres el 

lugar sin haberlo visitado, o que haya alguien en ese lugar y recorra por vos, 

en la comodidad de tu casa con tus lentes, sentado, observado todo. Eso 

para mí se viene seguro. Cada vez todo viene más mezclado. Hay una cosa 

que se llama como la compra en vivo, estoy viendo al streamer y tiene una 

gorrita tal o un joystick tanto y el teclado tal y puedo cliquear e ir comprando. 

Eso es como el viejo llame ya, que hacías por teléfono, hoy cliqueo. Esa más 
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la compra en simultáneo, más la realidad virtual y aumentada, y los asistentes 

personales como Siri o Alexa, te permiten por ejemplo estar en la cocina y 

comprar bolsas de basura desde ese lugar gracias al manejo de voz que te 

ofrecen estos dispositivos para comprar cosas y hacer muchas cosas más, 

que ya están llegando, pero no las estamos viendo del todo, aunque ya están 

en un montón de lugares y están avanzando. 

Entrevista a Gabriel Bater 

1. Hola, buenas tardes, ¿le molestaría presentarse y contarnos un poco acerca 

de su formación y a qué se dedica (cargo, empresa y antigüedad en ella)? 

Me presento, soy Gabriel Bater, soy licenciado en comercialización y tengo 

un MBA. Tengo 47 años y durante los últimos 20 trabajé en compañías 

líderes en las cuales me formé. 

Mi experiencia incluye el desarrollo de estrategias de comercialización, 

distribución y ventas; el manejo y motivación de equipos multidisciplinarios, 

la capacitación y desarrollo del canal de ventas; el acompañamiento en la 

gestión de clientes de todo el país y la resolución creativa de conflictos y 

desafíos. 

Además, me interesa la docencia, motivo por el cual hace años doy charlas 

en la UADE y me desempeño como Tutor de Tesis del MBA y del MBA en la 

UTDT. 

2. ¿Por qué ha elegido trabajar en el mundo del marketing digital? ¿Qué es lo 

que le gusta de ello y lo que quiere lograr? 

El marketing digital me eligió a mí. Yo me recibí en 1996, en esa época recién 

estaba arrancando internet. Muy poca gente tenía computadora. Yo no soy 

un nativo digital, yo me fui dando cuenta de que iba viendo una evolución. A 

mí lo que el marketing me inculcó es que el cliente tiene que estar en el 

centro, Por lo tanto, me pregunte, ¿dónde están los clientes? y los clientes 

se fueron migrando. Esto lo descubrí mediante la experiencia que tuve 

trabajando 20 años en Clarín. Cuando yo entre en Clarín, los diarios se leían 

en formato papel. Hoy por hoy, la gente ya no utiliza el formato papel. Cuando 
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era chico, mis padres leían el diario para el desayuno, y el diario siempre 

estaba arriba de la mesa. Ahora mis hijas me ven a mi desayunar con el 

celular en la mesa chequeando los distintos portales. Mi papá y yo nos 

informamos y leíamos Clarín, solo que elegíamos un medio distinto. Teniendo 

en cuenta esa premisa de donde está el cliente, me tuve que volver a formar 

en marketing digital. Yo al marketing digital no lo veo aislado del marketing 

tradicional, sino como una herramienta más. 

3. ¿A qué tipo de consumidor apunta típicamente la publicidad del marketing 

digital? 

Los clientes y los consumidores cambiaron, por eso también las marcas por 

las nuevas generaciones sí o sea entonces por eso también las marcas las 

redes o la parte digital está para todas las marcas, sino que cada marca tiene 

que entender primero bien a quién está hablando y en función de eso ver 

incluso en qué redes tiene que estar no necesariamente todas las marcas 

tienen que estar en todas las redes. 

4. ¿Cómo se aplica el marketing en la publicidad implementada por la empresa 

donde trabaja? 

Por el rubro en el que estoy, estamos trabajando en Instagram y Facebook, 

ya que nuestro público se encuentra ahí. Para nosotros es importante apuntar 

a cuál es el cliente, es decir, segmentar bien a nuestro cliente y también poder 

decidir a quién no le vamos a hablar. Por ejemplo, sé que mi gente en Twitch 

no está. En este momento estoy trabajando en una pyme que tiene una 

cadena de bazares que está distribuida en todo el país, bazares de 600 m2, 

básicamente el triple de un Carrefour Express. Tienen más de 7000 ítems en 

venta, cuenta con más de 10 cajas registradoras por establecimiento y 10 

personas en atención al cliente. El segmento de clientes más fuerte es el 

femenino, yo ahí ya sé que no le vamos a hablar a los hombres. Y se sabe 

que tienen entre 30 y 50 años. Y ¿dónde está esa gente? Está mayormente 

en Facebook y en Instagram. 



94 
 

5. ¿Cómo se da cuenta que una publicidad está arrojando buenos resultados? 

¿Es costoso realizar una publicidad a través de una agencia de marketing 

digital? 

Para entender los costos, hay que entender que depende de la industria. No 

es lo mismo “Coto” que el almacén de barrio, no es lo mismo “Adidas”, que 

la casa de deporte en la esquina del barrio. Lo que ha terminado pasando, 

es que a diferencia de lo que muchos creen, el marketing digital en lugar de 

abrirle un abanico más amplio al emprendedor, lo que ha hecho es 

homogeneizar a favor del cliente, el abanico de alternativas que tiene. Ahora 

la tienda de barrio compite, compite con Adidas y no puede competir por 

precio; antes la variable diferenciadora era la cercanía, el trato, tocar el 

producto, verlo con los ojos, etc. Hoy las nuevas generaciones no necesitan 

tanto estas variables, entonces ya ese diferencial se empieza a perder, y hoy 

por hoy las empresas de primera línea o fabricantes se les abre un abanico 

más grande.  

Los costos que se tienen que calcular son: una persona que esté viendo los 

stocks, un fotógrafo para que suba fotos a la plataforma, un community 

manager, es decir, una persona que maneje las redes, la pauta publicitaria, 

la atención al cliente, una persona de marketing que coordine la estrategia a 

nivel general. Al final del día, se tiene que ver si es negocio, calcular la 

inversión en marketing, donde quiero estar. Por ejemplo, si estoy en Mercado 

Libre para tener una noción de precio, y que la gente me empiece a buscar 

en mis redes. Esto se hace mucho, así como en Google hace una búsqueda, 

cuando buscas una zapatilla en Mercado Libre es para tener una referencia 

de precios. Una vez que yo tengo una referencia de precios, busco donde lo 

puedo comprar y después tal vez entro a la página del comercio para ver si 

tienen talle, si tienen color, si tiene envío, etc. 

¿Qué cuestiones son claves si uno se va a dedicar a comercializar por 

internet? ¿Voy a ofrecer envió? ¿Cuál es el costo de envío? ¿Con qué costo 

mínimo de compra voy a poner el envío gratis? Que la página cargue rápido, 

ya que la gente está ansiosa, que la página está adaptada a lo que es 
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dispositivos móviles, la gente se conecta en un 90% por teléfono celular y 

10% por una computadora de escritorio, que las páginas sean confiables y 

se vean confiables. Hace 2 semanas se cayó Facebook, y la principal 

preocupación de la mayoría era: ¿qué pasa con mis datos? Facebook, 

Instagram, tienen todos tus datos. Todavía tenemos mucha reticencia a 

meter datos personales en redes que no manejamos muy naturalmente. Que 

las páginas tengan buenas referencias y buenos comentarios de clientes. Por 

ejemplo, si yo me voy a un apartamento en el interior, me fijo que comentarios 

sobre este lugar tiene la gente. Ahí nos podemos encontrar de todo, por 

ejemplo, hoy hay apartamentos que ofrecen como servicio Wi-Fi o una toalla 

para la pileta, y estas cosas son básicas, pero hay lugares que lo siguen 

publicitando como si fuera su diferenciador. 

Por otro lado, debemos implementar un “Benchmarking de la competencia”, 

que quiere decir esto: quiere decir ¿Que está haciendo mi competidor? 

¿Dónde está? ¿Por dónde está comercializando? ¿Cómo es que está 

promocionando su producto? ¿En dónde los está promocionado? ¿Qué 

estrategia de incremento de seguidores vamos a tener? ¿Conviene hacer live 

streaming? ¿En qué horario está promocionando? ¿Sirve publicar en el feed? 

¿Sirve contenido estático? ¿Conviene publicar reels? ¿En el feed, en las 

historias? Hoy Instagram mete los reels para poder competir con Tik-Tok, 

muestra mucho más el algoritmo de una persona, los reels que lo que hacía 

antes IGTV. Hoy hacer live streaming a través de Instagram es como estar 

en un programa de televisión y mucho más barato y directo porque te llega 

una notificación de quien inició ese live streaming. 

6. ¿Cuáles son las ventajas que puede identificar en la utilización del marketing 

digital frente al tradicional? 

El marketing tradicional, lo que habla es importante la segmentación del 

público y obviamente dentro de esa segmentación del público, uno elige los 

canales que quiere estar y en los cuales uno quiere vender y en los cuales 

uno quiere comunicar. La parte digital empieza a tomar mucha 

preponderancia porque hoy por hoy, si se quiere todo lo que es generación 
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sub-40 tiene una participación en las redes en el total del tiempo que 

pasamos que suele ser mayor al 40%, suelen estar están un 40% de su 

tiempo conectado aproximadamente; y eso las marcas lo notan. Uno desde 

el marketing lo que busca es estar donde está la gente. ¿Y dónde está la 

gente? Está en los medios digitales. Lo que cambió es donde está la gente. 

Los medios digitales ofrecen una publicidad muy barata en comparación con 

los medios tradicionales, los medios digitales ofrecen cambiar rápidamente 

la publicidad. Antes uno hacía una publicidad en la vía pública o en un canal 

de aire y no podía cambiar ese mensaje hasta dentro de 30 días o 45 

aproximadamente. Y ahora los medios digitales tienen una respuesta rápida, 

y el mensaje se puede cambiar rápidamente y uno va estudiando y midiendo 

cuál es la mejor inversión para hacer. Esto es lo que hace que las empresas 

busquen el marketing digital.  

Lo que además te da las redes no es solo construir tu propia identidad, con 

tus propias plataformas sino a la vez promocionar tu propia marca desde, por 

ejemplo: Google que es la herramienta por lo general tiene como referente 

en su cabeza para buscar algo. Google te da la posibilidad, a través de 

“Google Ads” de promocionar tu marca con palabras claves que uno entiende 

que la gente o que sus potenciales clientes utilizarían al momento de realizar 

alguna búsqueda. Google Display es estar en medios masivos por intermedio 

de Google, ejemplo, Clarín vende publicidad y uno puede ponerla desde 

Google. Desde ese lugar es que también los medios digitales vienen a 

revolucionar la cuestión de lo que es la publicidad. El marketing tiene las “4P” 

o “3C”, las cuales se basan en publicidad, precio, plaza y producto. Uno debe 

tener bien estudiadas estas variables para saber en donde promocionar.  

Una desventaja que tiene, el canal digital, es que, por ejemplo: Coto, Jumbo, 

Disco, por hablar de supermercados, por ejemplo, tienen muchísimos 

reclamos por el canal digital, es decir, lo utilizan como su libro de quejas. 

Cuando uno establece una plataforma digital para bienes o servicios, uno 

tiene que ser muy cuidadoso y poder planificar bien todo lo que eso conlleve. 

No es solamente agarrar y tener una buena plataforma de E-Commerce, 
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promocionarlo en Facebook y que empiece a caminar. Atrás hay un trabajo 

de planificación muy importante que hay que hacer a conciencia y se tiene 

que ver como un negocio. 

7. ¿En qué rubro considera usted que el marketing digital es el número 1, es 

decir, para qué tipo de rubro lo ve como un ideal en el 2021? 

Los rubros que los más crecimientos han tenido en los últimos años, también 

en base a la pandemia los que más tiene peso en el ecosistema digital son 

electrodomésticos, electrónica, indumentaria y supermercados. La gente 

consume digitalmente estos cuatro segmentos, ¿cuál es la cuestión? 

Actualmente, dentro de lo que es la torta total de facturación, 

aproximadamente lo que va por el canal digital es entre un 6% y 7% en 

promedio. Uno a priori dice que un 7% no es tanto; de este 7% un 50% se 

encuentra en Capital Federal y Gran Buenos Aires, porque ahí tienen otra 

lógica, el mundo no se termina en la General Paz. En el interior del país 

venimos mucho más demorado por cuestiones de conectividad, de redes, de 

trazado, etc. Estamos atrasados en comparación con la Provincia de Buenos 

Aires. Por lo tanto, si uno tiene una firma en Santiago del Estero, no sé si su 

principal preocupación es el ecosistema digital. Pero, se nos presentan 2 

datos alentadores. El primero es que este 7% crece año tras año y las ventas 

por los medios tradicionales vienen cayendo. Y lo otro es que los clientes no 

son para siempre, ni viven para siempre. Las nuevas generaciones están 

súper acostumbradas a comprar de forma digital. Las personas +50 no son 

de comprar digitalmente. Por ejemplo, si le van a hablar a mi madre por el 

canal digital, le va a costar mucho. 

8. ¿Alguna vez ha trabajado usted o la compañía donde trabaja con creadores 

de contenido ya sea influencers, YouTubers o streamers? Si la respuesta es 

afirmativa, cuente su experiencia; si es negativa, ¿Le gustaría trabajar con 

ellos? ¿Por qué? 

Hoy en día está muy de moda tener influencers o tener celebrities que hagan 

de portavoces de sus marcas. Por ejemplo, Julián Weich, es la cara histórica 

de Unicef. Esto que Julián Weich hace para Unicef en la televisión o en algún 
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evento de Unicef, hoy en día se llama influencer. Lo que hace a un influencer 

es claramente la cantidad de seguidores que le brindan a las marcas, y lo 

que las marcas tienen que tener cuidado, es que el mensaje que del 

influencer se tiene que adaptar a ese personaje que la marca elige como 

portavoz. Entonces se pueden ver a empresas que comercializan productos 

de bazar y tienen como celebrity a Lourdes Sánchez. Porque ella muestra los 

productos desde su casa, interactúa, etc. Son todas cosas que pone el 

marketing digital a disposición de las distintas empresas. Por otro lado, hay 

que entender como pega justamente, el perfil de cada uno de estos 

personajes justo con lo que nosotros queremos comunicar.  

Por otra parte, Paulina Cocina me resulta una experiencia súper interesante, 

que quiero empezar a utilizar en YouTube. Es más, lo tenemos en carpeta. 

Hay mucha gente local que tiene su página de recetas para celíacos. Es 

posible además que proponga alianzas con el instituto de cocina, si la gente 

a la que apuntó quiera aprender a cocinar, promocionando en redes, para 

marcas, baucheres, sorteos. No solo tenés un influencer ahí, sino que 

también tenemos alianzas estratégicas con otras empresas. 

9. ¿Usted está familiarizado con el mundo de YouTube y/o Twitch o cualquier 

plataforma web que proporcione servicio de streaming? ¿Por qué las elige? 

En caso de no estarlo, ¿cuál plataforma es la que más se utiliza en tu rubro 

laboral? 

Promocionamos en Facebook, promocionamos en Instagram, tenemos 

influencers locales, que quizás tienen menos seguidores que Marley, por 

ejemplo, pero tienen más influencia en el ámbito local. Buscamos los 

principales referentes de cada localidad y los tenemos subiendo posteos, 

vivos, etc. En Google tenemos una estrategia de Ads, para que la gente que 

busque: ¿Dónde comprar las mejores cacerolas en Bariloche? salgamos 

nosotros primeros. Y así sucesivamente. También estamos en los principales 

medios de comunicación de cada plaza de sus redes. Ejemplo: El 

cordillerano, que es el principal medio de difusión de Bariloche. De todas 

formas, nosotros seguimos haciendo mucho marketing de forma offline. 
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Piensen que hay industrias que facturan entre un 6% y 7% de sus ingresos 

a través del marketing digital. Una de las cosas que hago antes de contratar 

un influencer es revisar su perfil de Instagram y ver si va con el producto. Por 

ejemplo, ¿Sol Pérez va con un Bazar? ¿Y con el cliente? No creo que sea el 

influencer adecuado. 

Otro ejemplo, soy una empresa que hace precintos de seguridad, ¿Me sirve 

como influencer a Marcelo Tinelli? Sería raro, verdad. ¿Me sirve estar en 

Google? Probablemente sí. A ver, yo te puedo crear la necesidad de viajar a 

la costa, a venirte a mi apartamento en el mar de las pampas, se puede crear 

esa necesidad a través de todas las estrategias de marketing. En cambio, la 

necesidad de que me compres un precinto es más difícil, porque vos, el 

precinto lo necesitas o no lo necesitas, no hay punto medio. ¿Qué es lo que 

uno se imagina que haría una persona que busca un precinto de seguridad? 

Entra en Google y lo busca. Para esto tiene que haber un trabajo previo de 

identificar al cliente y que le podemos brindar nosotros y no le da la 

competencia, entre otras. Después de esto vemos si hacemos una estrategia 

de marketing digital o de marketing tradicional, si hacemos un mix, si dentro 

de este mix que cantidad de presupuesto proporcionamos a cada canal de 

comunicación. 

10. Para finalizar, ¿hacia dónde cree que va a dirigirse el marketing en un futuro? 

Hoy el marketing trata de vender experiencias, antes vendían productos y 

ahora venden experiencias. Uno mide engagement en las redes, es decir las 

interacciones. Si muestro una foto de un termo, ¿cuántas interacciones 

genera? No muchas. En cambio, si muestro un grupo de amigos, con un 

termo, cebando mate, en una plaza, vendo una experiencia. Entonces, el 

marketing va a seguir evolucionando para el lado de la venta de experiencias. 

Ahora en mi trabajo trato de investigar la experiencia de compra de mis 

clientes. En los bazares ¿había lugar para estacionar? ¿la música es la 

adecuada? ¿había aire acondicionado? La gente ni se pone a pensar en eso. 

Uno ni se lo pone a pensar, pero una vez que se pone a interactuar con el 

cliente va encontrando lo que necesita. Esto también va de la mano que el 
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marketing cada vez es más personal y personalizable, el marketing 1 a 1. 

Esto lo que hace es exponer a las marcas y la gente cuando ve las marcas 

expuestas lo que hace a través de las redes sociales el mostrar su 

disconformidad. 

Entrevista a María Sol Boeri 

1. Hola, buenas tardes, ¿le molestaría presentarse y contarnos un poco acerca 

de su formación y a qué se dedica (cargo, empresa y antigüedad en ella)? 

¡Con gusto! Soy Sol. Soy Lic. en Marketing, magíster en comunicación 

frustrada, esp. en comunicación digital frustrada y maestrando en Ciencias 

de Datos e innovación. Soy docente universitaria (UADE, UCES, UTN, etc.) 

desde hace 11 años, hago consultoría sobre marketing digital desde hace 8 

años y actualmente coordino una agencia de comunicación. 

2. ¿Por qué ha elegido trabajar en el mundo del marketing digital? ¿Qué es lo 

que le gusta de ello y lo que quiere lograr? 

Uffff. Me fue llevando. Comenzó mi interés por las redes sociales. Primero 

me gustó la comunicación. Luego me di cuenta de que puedo hacer el vínculo 

entre la parte blanda del marketing que más me interesa: conocer al 

consumidor mediante datos y enviarle mensajes adecuados. Me atrae mucho 

la manera de segmentar. Me parece mágico jajaja. 

3. ¿A qué tipo de consumidor apunta típicamente la publicidad del marketing 

digital? 

Hoy, a todos. La digitalización cruzó a todas las personas. Obviamente que 

las plataformas, los mensajes se adecuan. Somos seres digitales ahora. 

4. ¿Cómo se aplica el marketing en la publicidad implementada por la empresa 

donde trabaja? 

El área de comunicación es muy amplia. Marketing le brinda la razón. El 

nexo. El vínculo entre objetivos y la realización de los mensajes. 

5. ¿Cómo se da cuenta que una publicidad está arrojando buenos resultados? 

¿Es costoso realizar una publicidad a través de una agencia de marketing 

digital? 
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Obviamente que existe el código de seguimiento (Google) o píxel de 

conversión (Facebook). Además, trackeamos con analytics. Sin embargo, 

muchas veces esa info la da el comerciante, la empresa. Me han dicho "no 

veo muchas ventas, pero el teléfono no para de sonar". 

6. ¿Cuáles son las ventajas que puede identificar en la utilización del marketing 

digital frente al tradicional? 

Segmentación, inmediatez para la reacción. Puedo activar/desactivar 

campañas en un clic. 

7. ¿En qué rubro considera usted que el marketing digital es el número 1, es 

decir, para qué tipo de rubro lo ve como un ideal en el 2021? 

Para todos. Sin alguno no lo tiene le falta creatividad ;). Pensemos por 

ejemplo en Corralón Ciudadela. 

8. ¿Alguna vez ha trabajado usted o la compañía donde trabaja con creadores 

de contenido ya sea influencers, YouTubers o streamers? Si la respuesta es 

afirmativa, cuente su experiencia; si es negativa, ¿Le gustaría trabajar con 

ellos? ¿Por qué? 

Sí. Hubo de todo. Siempre recomiendo la especialización, influencers de 

nicho. No sólo contar que tengan muchos seguidores sino calcular su 

influencia real. 

9. ¿Usted está familiarizado con el mundo de YouTube y/o Twitch o cualquier 

plataforma web que proporcione servicio de streaming? ¿Por qué las elige? 

En caso de no estarlo, ¿cuál plataforma es la que más se utiliza en tu rubro 

laboral? 

YouTube, sí. Twitch lo sigo, pero realmente no soy usuaria. Intento estar a 

las tendencias, pero me aburren los videos jajaja. 

10. Para finalizar, ¿hacia dónde cree que va a dirigirse el marketing en un futuro? 

Hacia los datos. Sin dudarlo. Big Data, Data Science, Ia RA y VR es lo que 

pisa cada vez más fuerte. 
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ANEXO II 

Preguntas del cuestionario 

1. Indique el género con el que se identifica: 

• Masculino. 

• Femenino. 

• Prefiero no decirlo. 

2. Indique su edad: 

• 31 años o más. 

• Entre 26 y 30 años. 

• Entre 18 y 25 años. 

• 17 años o menos. 

3. Indique su nivel alcanzado de formación académica: 

• Universitario completo. 

• Universitario en curso o incompleto. 

• Secundario completo. 

• Secundario en curso o incompleto. 

4. Indique su lugar de residencia: 

• Ciudad de Buenos Aires. 

• Provincia de Buenos Aires. 

• Interior de Argentina. 

• Exterior del país. 

5. Indique cuáles de las siguientes plataformas de streaming consume y con 

qué frecuencia (YouTube, Twitch, Facebook Gaming, Instagram Live): 

• Siempre 

• Usualmente 

• A veces 

• Raramente 

• Nunca 

6. En caso de consumir otra plataforma que no figure en el punto anterior, 

indique su nombre y la frecuencia con que la utiliza: 
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Texto de respuesta breve 

7. ¿Qué tanto le molesta que estas plataformas utilicen publicidades en sus 

videos? 

Escala del 1 al 5 (siendo el 1 poco y mucho el 5) 

8. ¿Con cuántos anuncios de publicidad se encuentra por día al utilizar estas 

plataformas? (YouTube, Twitch, Facebook, Instagram): 

• 7 publicidades o más 

• Entre 5 y 6 publicidades 

• Entre 3 y 4 publicidades 

• Entre 1 y 2 publicidades 

• Ninguna 

9. ¿Cuánto estaría dispuesto/a a pagar por un servicio premium de plataformas 

web de streaming sin publicidad? (YouTube, Twitch, Facebook, Instagram): 

• 10 dólares o más 

• Entre 6 y 9 dólares 

• Entre 2 y 5 dólares 

• 1 dólar o menos 

• No pagaría 

10. ¿Con qué frecuencia suele comprar productos y/o servicios de manera online 

a partir de publicidades que observan en estas plataformas de streaming? 

(YouTube, Twitch, Facebook, Instagram): 

• Siempre 

• Usualmente 

• A veces 

• Raramente 

• Nunca 

11. En caso de comprar de manera online, ¿qué tipo de productos compra en 

cada una de estas plataformas? (YouTube, Twitch, Facebook, Instagram): 

• Comidas y bebidas 

• Electrodomésticos 

• Indumentaria y accesorios 
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• Maquillaje y productos de belleza 

• Tecnología 

• Servicios 

12. ¿Consume contenido de algún influencer en las plataformas web antes 

mencionadas? ¿Con qué frecuencia? 

• Siempre 

• Usualmente 

• A veces 

• Raramente 

• Nunca 

13. En caso de consumir contenido de otro influencer o creador de contenido que 

no se encuentre en la lista anterior, indique el nombre del mismo y la 

frecuencia: 

Texto de respuesta breve 

14. ¿Qué grado de probabilidad existe de que usted compre algún producto 

publicitado de forma online por algún influencer? 

Escala del 1 al 5 (siendo el 1 poco probable y muy probable el 5) 
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ANEXO III 

Artículos periodísticos para el análisis de contenido 
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