
 

 

 

"Análisis de la Sostenibilidad del Modelo
de Negocios. El Futuro de Live Streaming"

Autor/es: 

Ghiglione, Facundo Ignacio  - LU: 1123629        
Vecchietti, Chiara Antonella - LU: 1119396
Larraz, Lucas - LU: 1038497
Sciurano, Tadeo - LU: 1113190
Quispe, Estefania Liliana - LU: 1090524

Carrera:  
Licenciatura en Administración de Empresas

Tutor/es: 
Welsh, Sandra Vanessa

Año: 
2023



AGRADECIMIENTOS

Queremos agradecer a todas aquellas personas que hicieron posible la realización de dicha

investigación. En primer lugar, a nuestras familias que estuvieron para nosotros en cualquier

momento, apoyándonos desde el primer día de carrera universitaria hasta el último; a nuestros

amigos quienes nos brindaron apoyo emocional durante el tiempo necesario.

En segundo lugar, a Sandra Vanesa Welsh quien fue nuestra tutora durante el desarrollo del

trabajo final de investigación, donde estuvo presente para aclarar distintos tipos de dudas en

los momentos que se necesitaba y aportar ideas que agreguen valor a nuestro trabajo.

Un agradecimiento a todos aquellos profesionales expertos y no expertos en el tema, que nos

brindaron la oportunidad de poder entrevistarlos y encuestarlos para realizar nuestro trabajo

de campo, compartiéndonos sus conocimientos y experiencias: Rafael Ezequiel Ramos Sister,

Jorge Castillo, Fernando Cordara, Jose Ramon Crettaz, Matias Lamas, Un Flaco Random

(Matías Lames), Franco Alvarez y Kaio Gamer (Lucas Rosen).

Por último, agradecemos a cada uno de nuestros profesores de los cuales aprendimos a lo

largo de toda nuestra carrera universitaria en UADE, quienes nos brindaron la ayuda

necesaria en todo momento.



RESUMEN

A partir del siglo XXI, muchas organizaciones empezaron a cambiar la forma de comunicar

sus productos y servicios, es decir la forma de hacer marketing, con el tiempo fueron

desarrollándose nuevos canales de comunicación, y estos fueron cada vez más directos con el

consumidor, generando cada vez más engagement con el público, y a su vez mayor alcance

en la población. A raíz de lo mencionado, es que se decidió analizar el presente trabajo de

investigación, dada las oportunidades de negocios que existen y su potencial éxito en la

industria con estas nuevas plataformas web de streaming, tales como Twitch, Youtube,

Instagram, Facebook, entre otros.

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.

La presente investigación ha permitido conocer la sostenibilidad del live streaming en la

industria y su estado actual en la misma, identificando plataformas líderes y tendencias

emergente, como así también ha permitido conocer tanto los desafíos que presentan, los

efectos y las oportunidades que generan en el negocio tanto para un streamer como para una

organización. Además se ha podido identificar las diferentes estrategias de marketing

personalizado a utilizar, y cómo esto influye en la retención o atracción de usuarios y la

generación de ingresos sostenibles. Del mismo modo, se ha examinado cómo las

innovaciones en funciones, interactividad y calidad de transmisión impactan en la retención

de audiencia y, por lo tanto, en la capacidad de los streamers para generar ingresos.
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INTRODUCCIÓN

En el marco contemporáneo en el que se encuentra inmersa la sociedad argentina, la

digitalización y la adopción de tecnologías desempeñan un papel sumamente prominente en

las actividades diarias de los jóvenes, tomando un rol importante en ámbitos de educación,

trabajo u ocio. Un fenómeno que ha surgido como una de las transformaciones más

influyentes en la manera en que se consume y comparte contenido audiovisual es el

fenómeno del Live Streaming. La industria en la cual se desarrolló este fenómeno ha

experimentado un crecimiento exponencial, en este sentido Yanev (2023) afirmó: “Twitch.tv

es ahora la plataforma mas grande mundialmente con 9.3 billones de horas de

visualizaciones” (párrafo 2) y según su estimación el mercado del streaming valdrá 247

billones de dólares en 2027, dando lugar a un nuevo paradigma en la forma en que tanto

individuos como organizaciones se involucran en la creación y consumo de contenido en

línea. Este nuevo modelo se ve reflejado en la afirmación de Shodipe-Dosunmu (2023): “Si

bien las transmisiones eran de muy alta calidad, aún podrían considerarse básicas en

comparación con lo que es posible hoy en día. No había pautas ni siquiera una lista de

verificación de cosas que hacer antes de la transmisión en vivo, a diferencia de lo que

tenemos hoy.” (párrafo 4)

Es pertinente remontarse a los inicios de la década de los años noventa, cuando por primera

vez se llevó a cabo la transmisión en línea a través de Internet por parte de la banda "Severe

Tire Damage" para sus seguidores. Desde entonces, la industria del Live Streaming ha

seguido en constante expansión, llegando a un punto en el cual las principales empresas como

Google, Microsoft, Apple, Amazon, YouTube, Twitch, entre otras, se han beneficiado de las

transmisiones en vivo durante varios años.

Teniendo en cuenta lo mencionado anteriormente acerca de los primeros años de la industria,

donde se ha notado la caracterización de estos por un crecimiento moderado, fue en la década

de 2010 cuando ésta experimentó un crecimiento explosivo, en gran medida gracias a la

influencia de YouTube. Aunque este sitio web no se centraba primordialmente en las

transmisiones en línea, ocasionalmente llevó a cabo la primera transmisión en vivo

presentando el evento “YouTube Live” en 2008, el cual fue transmitido en San Francisco y

Tokio de manera simultánea, realizando entrevistas y shows en vivo de artistas reconocidos

mundialmente como Katy Perry, Smosh, MythBusters y Bo Burnham. Luego la plataforma

https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/
https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/
https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/
https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/
https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/
https://www.makeuseof.com/author/ademilade-shodipe-dosunmu/


realizó transmisiones con figuras prominentes como Barack Obama (ex presidente de Estados

Unidos, 2010) y conciertos de U2 (Banda de rock alternativo irlandesa, 2009). Sin embargo, a

pesar de estas ocasiones, YouTube no logró capitalizar plenamente esta oportunidad, dejando

espacio para que otras empresas emergieran y se desarrollaran en este ámbito.

En 2011, se produjo un acontecimiento significativo con el lanzamiento de Twitch.tv, una

plataforma de streaming concebida específicamente para la difusión de contenido relacionado

con videojuegos.

El éxito de Twitch marcó un punto de inflexión en la narrativa de la transmisión en vivo,

generando un cambio significativo en las dinámicas del sector. Como resultado, YouTube

adaptó sus políticas en torno a las transmisiones en vivo, y otras plataformas prominentes

como Twitter, Facebook e Instagram incursionaron en el ámbito de los servicios de

transmisión en vivo.

Como Liu (2020) declaró:

Twitch y YouTube Gaming tuvieron más de 470 millones de visitantes regulares en 2016 (más

del 50% de los jugadores en EE. UU., Europa y Asia Pacífico. En 2018, al menos 1 millón de

personas veían transmisiones en vivo en Twitch en cualquier momento y, a finales de año, la

duración total del tiempo de visualización en la plataforma se registró en 434 mil millones de

minutos. Además, el número de streamers en Twitch aumentó de 2 millones en 2017 a 3

millones en 2018, con casi 500.000 streamers visitando esta plataforma diariamente. (párrafo

2)

La interrogante principal que se buscó esclarecer en el transcurso de esta investigación fue:

¿Cuán sostenible es el modelo de negocios de Live Streaming en la actualidad y cómo

influyen las estrategias de marketing en esta industria?

Mientras que también es importante tener en cuenta las siguientes preguntas secundarias con

la finalidad de abarcar toda la información posible y tener una apreciación objetiva para sacar

las conclusiones pertinentes:

1. ¿Qué es el Live Streaming y cómo ha evolucionado?



2. ¿Cuáles son los principales desafíos financieros que enfrentan las plataformas de Live

Streaming para mantener su rentabilidad en el tiempo?

3. ¿Cómo se adaptan las estrategias de marketing digital al entorno de las plataformas de

streaming para atraer nuevas audiencias y retenerlas?

Por un lado, se ha propuesto como objetivo principal de la investigación analizar la

sostenibilidad de la industria del live streaming a lo largo del tiempo, identificando sus

desafíos, efectos y oportunidades para su desarrollo.

Por otra parte, se han definido los siguientes objetivos secundarios a alcanzar:

1. Investigar y describir el estado actual de la industria del live streaming, identificando

las plataformas líderes, los principales actores y las tendencias emergentes.

2. Analizar cómo la diversificación de fuentes de ingresos contribuye a la sostenibilidad

financiera de los streamers y las plataformas

3. Explorar las tendencias emergentes y futuras en la industria del live streaming,

proyectando cómo podrían afectar la sostenibilidad financiera y qué oportunidades

podrían surgir.

4. Explorar cómo las estrategias de marketing digital contribuyen a la retención de

usuarios y generación de ingresos sostenibles.

5. Examinar cómo las innovaciones en funciones, interactividad y calidad de transmisión

impactan en la retención de la audiencia y, por lo tanto, en la capacidad de los

streamers para generar ingresos sostenibles.

La metodología de investigación utilizada fue cualitativa, de tipo descriptiva, no

experimental, además se utilizó el método cuantitativo como soporte. En la cual se ha

buscado entender y profundizar un tema ya existente, identificando sus elementos, factores y

aspectos más relevantes relacionados con el modelo de negocio en la industria de la

transmisión en vivo. A raíz de lo mencionado, los instrumentos utilizados fueron entrevistas a

expertos y personas claves, encuestas y bases de datos.

La tesis ha sido estructurada de manera que abarque todos los tópicos previamente

delineados. Para alcanzar dicho propósito, se han diseñado cuatro capítulos principales, cada

uno de los cuales se enmarca en un enfoque temático específico. En el primero se ha

explayado acerca de conceptos básicos acerca del Live Streaming y los modelos de negocios

de la industria; en el segundo se abordan temáticas relacionadas a la sostenibilidad de la



industria, como la influencia del live streaming en el e-commerce, el live streaming tras el

COVID-19, y el rendimiento de la industria post - COVID. Mientras que en el tercer capítulo

se detallan las estrategias de marketing que se utilizan en las transmisiones y el efecto que

tienen estas sobre la sostenibilidad de la industria. En el cuarto capítulo se han desarrollado

los resultados obtenidos a través de los instrumentos de investigación y las conclusiones

obtenidas al respecto



MARCO TEÓRICO

CAPÍTULO 1: ANÁLISIS DE CONTEXTO DE LA INDUSTRIA DEL
LIVE STREAMING

Para establecer la base de la investigación, este capítulo proporcionó una visión detallada de

la industria del Live Streaming, lo que ha ayudado a comprender el funcionamiento de ésta

para luego realizar un análisis más profundo acerca de la sostenibilidad de los modelos de

negocios. Se ha comenzado por definir el concepto de Live Streaming y se ha adentrado en su

contenido, así como en la identificación de los actores claves que conforman este ecosistema

y sus oportunidades a futuro.

1.1. Concepto y características de Live Streaming

Para comenzar el subcapítulo se han definido los conceptos básicos y características de esta

industria, comenzando con el Live Streaming, el cual, como Zorah Hilvert (2018a) definió:

El Live Streaming es una forma interactiva de entretenimiento multimedia basada en Internet

que ha ganado rápidamente popularidad en todo el mundo desde 2011. Esta forma de

entretenimiento se ha vuelto tan popular que, en algunos casos, hay más personas mirando a

otras hacer actividades, como jugar videojuegos, que haciendo la actividad ellos mismos.

Esta propuesta de entretenimiento ofrece interacción humana en tiempo real entre el

transmisor y los espectadores, facilitando su capacidad para interactuar entre ellos. (párrafo 2)

En el Live Streaming, los streamers se esfuerzan por crear contenido único e interesante

utilizando cámaras web, micrófonos y computadoras que ejecutan la plataforma de streaming

y los juegos. Como Kobsa (2018a) explicó: “En Twitch.tv, lo que los viewers pueden ver en

los canales es la pantalla compartida, la grabación de la webcam y un chat box” (párrafo 10).

A menudo, transmiten su audio y su imagen para expresar sus emociones y explicar el

contenido del juego. Las cámaras web les permiten mostrar sus reacciones faciales.



Además, Kobsa (2018b) planteó que la mayoría de las plataformas permiten la interacción en

tiempo real entre los presentadores y los espectadores a través de una sala de chat, donde se

pueden intercambiar mensajes de texto, ya sea públicos o privados. Durante las experiencias

en vivo compartidas, los espectadores que se encuentran a distancia tienen la oportunidad de

interactuar y socializar entre ellos. Aunque pueden tener diversas motivaciones, como buscar

información, socializar, aliviar el estrés o fortalecer la sensación de comunidad, la interacción

con los presentadores se considera la faceta más apreciada por parte de la audiencia en las

transmisiones en vivo.

La Teoría de Usos y Gratificaciones (UGT) ha generado teorías acerca de la razón por las que

las personas eligen diferentes tipos de consumición medial y esta fue utilizada para analizar la

participación del consumidor en sitios de redes sociales en línea, video sharing, transmisiones

en vivo y eSports.

Esta teoría ha establecido que los productos audiovisuales tienen que satisfacer deseos y

necesidades psicológicas de los consumidores.

Además, planteó ciertos supuestos sobre el consumo de los medios. Según esta perspectiva,

las audiencias son activas, lo que significa que el público tiene la capacidad de seleccionar los

mensajes y el contenido que desean consumir. También ha propuesto que cada consumidor

decida la pertinencia del medio, lo que implica que son los espectadores quienes eligen, en

función de sus intereses, valores y necesidades, prestar atención al contenido que consideran

relevante.

Asimismo, se argumenta que la gente es consciente de lo que busca, es decir, los receptores

son los que determinan la interpretación del contenido, y solo se ven afectados por los

estímulos si así lo desean.

Por último, esta teoría sostiene que los medios compiten entre sí, y las personas consideran

sus experiencias pasadas con los medios al tomar decisiones sobre cómo emplear su tiempo,

lo que va más allá de simplemente recordar lo que hicieron ayer, ya que implica una

evaluación de su entorno y cómo los contenidos les han afectado.



Es por lo mencionado anteriormente que para entrar más en detalle acerca de esto, se han

ampliado acerca de las motivaciones de las personas al consumir este tipo de contenido, las

razones se basan en diferentes cuestiones. La primera, es el entretenimiento u ocio basado en

las elecciones de los usuarios acerca de sus gustos, intereses, etc. A esto, se le agregan

motivaciones sociales ya que al estar constantemente interactuando entre usuarios, se forman

nuevas comunidades de personas con los mismos intereses, ya que los individuos buscan,

consumen y participan en medios que satisfagan sus necesidades.

También el sentido de pertenencia a alguna comunidad es sumamente importante para los

usuarios. Este concepto sugiere que los espectadores de transmisiones en vivo son atraídos

por canales donde se sienten notados, importantes e influyentes.

Además, como Zorah Hilvert (2018c) declaró que los espectadores de las transmisiones en

vivo tienen la oportunidad de satisfacer sus necesidades de pertenencia al formar parte del

éxito y la sociabilidad de la comunidad. La interacción en las experiencias compartidas y la

participación constante en las transmisiones en vivo contribuyen a forjar un sentimiento de

conexión con otros participantes en el streaming y promueven un sentido de comunidad en el

canal.

Sin embargo, esta interacción por chat hace que sea más fácil la agresión por parte de la

audiencia y más difícil para los streamers evitar leer comentarios negativos u ofensivos que

busquen influirlos para que disminuyan su desempeño. Para evitar o disminuir esto, se realiza

una práctica llamada “moderación de contenido” que es llevada a cabo por voluntarios o

individuos remunerados elegidos por la persona que está transmitiendo en vivo, y se encarga

de examinar el contenido generado por los usuarios presentes, con el fin de determinar la

adecuación del contenido. Estos tienen la facultad de expulsar al espectador del vivo, y

suspenderlo del canal en caso de ser necesario.

1.2. Contenido del Live Streaming

El contenido transmitido dentro de las plataformas de esta industria es muy variado, pero se

han dividido principalmente en dos grandes grupos: videojuegos e IRL (In Real Life).

Los videojuegos constituyen una categoría popular en las plataformas de Live Streaming.

Desde la década de 2010, las comunidades de Live Streaming de videojuegos han



experimentado un rápido crecimiento, que abarca desde la transmisión de campeonatos

internacionales profesionales hasta jugadores transmitiendo su propia jugabilidad. Por

ejemplo, según el informe “State of the Stream” realizado por StreamElements & Arsenal.gg

Facebook Gaming ha visto un incremento del 210% en horas transmitidas entre 2018 y 2019.

Twitch.tv, conocida según Kobsa (2018c) como “el ESPN de los videojuegos” (párrafo 8), es

una de las plataformas de Live Streaming de videojuegos más populares.

Según lo expresado por Liu (2020), los streamers exhiben sus destrezas en los videojuegos

mediante transmisiones en vivo, permitiendo que la audiencia observe, interactúe y adquiera

conocimientos sobre el juego. Estas comunidades de transmisión en vivo de videojuegos se

pueden clasificar en tres categorías según los tipos de juegos: Let's Players, que se centran en

el entretenimiento personal; Speedrunners, que buscan completar juegos rápidamente; y

E-sports, que se dedican a la competición profesional.

Otra categoría también reconocida es la de Slots Live Gameplay donde los casinos pueden

transmitir la jugabilidad de sus juegos, como tragamonedas, juegos de mesa y juegos con

crupier en vivo. Esto permite a los clientes potenciales ver los juegos en acción y aprender

más sobre cómo funcionan.

Durante la pandemia, esta industria ha experimentado un crecimiento significativo, ya que se

ha convertido en una de las principales actividades recreativas debido al confinamiento.

Específicamente, según Brooks (2022), “las horas de transmisión en vivo vistas aumentaron

considerablemente en el transcurso de 2020 y 2021, aumentando un 82% de 2019 a 2020 y

otro 21% de 2020 a 2021.” (párrafo 2)

El segundo grupo hace referencia a In Real Life (IRL). Se trata de transmisiones en vivo

sobre asuntos cotidianos que no involucran juegos ni grandes eventos. Personas que se filman

mientras cocinan, dibujan, cosen, miran vídeos y ven películas, meditan o simplemente

caminan por la calle de compras o a restaurantes. En la vida real es una abreviatura en inglés

de In Real Life – en traducción literal al español, “transmisiones de la vida real”.

Básicamente, los streamers comparten horas de su vida, como en un reality show, mientras

decenas, cientos o miles de personas miran, comentan, interactúan y hacen donaciones en

efectivo. Souza (2021) afirmó que Twitch.com:

En agosto de 2021 se ubicó en la categoría con mayor número de espectadores simultáneos

en el segundo portal del sitio web Twitchtracker.com, superando a cualquier juego o deporte

electrónico. Sin embargo, la categoría se utiliza para múltiples propósitos y a menudo resulta



ser la mejor opción para los streamers que no encuentran una categoría adecuada para lo que

están transmitiendo. (párrafo 19)

Explorando otra modalidad de IRL, Ailie Fraser centra su atención en las transmisiones en

vivo creativas, donde artistas comparten el proceso de creación de sus obras frente a las

cámaras, interactuando con la comunidad. El streaming también puede servir como forma de

inspiración porque, como Fraser (2020) explicó “la transmisión en vivo permite que los

artistas reciban comentarios en el momento más práctico: ¡cuando realmente estén

trabajando!.” (párrafo 10)

1.3. Modelos de negocios en el Live Streaming

La industria del streaming se encuentra afectada por diferentes factores económicos que la

han llevado a convertirse en una fuente de trabajo sostenible, la cual cuenta con un modelo de

negocios característico el cual cuenta con sus propias estrategias y desafíos.

1.3.1 Modelo de negocios de las plataformas de Live Streaming

Para ilustrar el modelo de negocios de las plataformas, la investigación se ha basado en el

canvas de Twitch.tv representado en la figura N° 1, el cual ha sido utilizado por las demás

plataformas como inspiración para generar sus propios modelos de negocios.



Figura N°1. Modelo de negocios de Twitch.tv

Fuente: Elaboración propia

Para entender de una forma más precisa cómo funciona el modelo de negocios presentado en

la figura N°1 y de la mayoría de las plataformas del Live Streaming, se debe mencionar que

éstas utilizan una metodología freemium para la prestación de su servicio. La metodología, tal

como lo describió Yun (2023), se basa en la provisión de un servicio sin costo que puede ser

enriquecido con mayores beneficios y funcionalidades mediante la adquisición de una versión

de pago. Este enfoque de negocio freemium está estrechamente relacionado con el modelo de

suscripción y resulta altamente efectivo para atraer público y brindar una experiencia más

gratificante a los usuarios.

Partiendo desde la perspectiva del modelo de negocios, Twitch.tv genera ingresos de diversas

fuentes. La principal fuente proviene de las tarifas porcentuales que la plataforma retiene de

los ingresos de los streamers que utilizan sus servicios, aunque esto varía según la relevancia

y los acuerdos individuales de cada creador de contenido, generalmente oscilando entre el

30% y el 50%. Otra parte significativa de los ingresos proviene de acuerdos publicitarios con

diversas marcas que buscan promocionarse tanto en las transmisiones en vivo como en el

contenido previamente grabado.



Además, dentro de la plataforma, se ofrecen membresías, también conocidas como

suscripciones en el ámbito digital, que brindan a los espectadores acceso a características

premium. Estos beneficios pueden incluir la visualización de transmisiones en vivo sin

interrupciones publicitarias, la participación en chats exclusivos para suscriptores, otorgando

una experiencia más exclusiva al espectador. Los streamers también pueden llevar a cabo

transmisiones exclusivas para sus seguidores suscritos y ofrecerles emblemas personalizados.

Por último, el concepto de "Bits” representa una moneda virtual que los espectadores pueden

adquirir en la plataforma de Twitch.tv. Los Bits les permiten animar y apoyar a los streamers,

destacar sus mensajes en los chats y obtener reconocimiento mediante emblemas y tablas de

puntuaciones.

Por otra parte, la industria de las plataformas de transmisión en vivo tiene una estructura de

costos significativa, que resulta esencial para su operación. En este sentido, estas empresas

destinan considerables inversiones al mantenimiento y desarrollo de sus plataformas, así

como a la creación de aplicaciones que permitan su uso en diversos dispositivos. Además,

incurren en costos relacionados con la gestión de la base de datos de usuarios, lo que les

permite analizar los comportamientos de la audiencia y ajustar sus estrategias para optimizar

el rendimiento.

En un aspecto distinto, Twitch.tv también debe efectuar pagos de royalties por ciertos

contenidos. El concepto de royalties refiere a los pagos realizados para obtener la licencia de

derechos de autor o productos específicos. Este concepto es común en la esfera de creaciones

intelectuales que otorgan beneficios a los autores. En la industria de las transmisiones en

vivo, los pagos de royalties suelen aplicarse a obras audiovisuales y composiciones

musicales.

Adicionalmente, Twitch.tv lleva a cabo campañas de marketing y publicidad. Estas acciones

promocionales desempeñan un papel importante en la promoción de la plataforma y la

atracción de nuevos espectadores y creadores de contenido.

En cuanto a los socios claves, Twitch.tv cuenta con múltiples stakeholders, de los cuales

algunos fueron presentados en la figura N° 2, donde se ha hecho alusión a los objetivos por

los que se los consideran socios clave.



Figura N° 2. Stakeholders de las plataformas de Live Streaming

Fuente: Elaboración propia

Como se puede observar en la figura N° 2, se ha detallado los diferentes tipos de alianzas que

realizan las plataformas de transmisión en vivo con sus socios clave, junto a los objetivos de

estas. Se puede observar que, las alianzas relacionadas con el contenido, por ejemplo con

empresas desarrolladoras de videojuegos, firmas discográficas, entidades deportivas, son

vitales para Twitch, ya que permiten ampliar su oferta y mejorar la experiencia de los

usuarios.

Los streamers son los socios principales de las plataformas de Live Streaming ya que son

quienes generan contenido, atraen a diversas audiencias y las retienen durante periodos

prolongados, también impulsan el crecimiento de las plataformas brindando feedback acerca

del funcionamiento de las mismas, lo cual es esencial para su desarrollo continuo.

Las audiencias son un factor crucial para las plataformas ya que son una fuente importante de

ingresos, son quienes participan en las transmisiones y también brindan feedback acerca de la

funcionalidad de la plataforma.

En cuanto a los accionistas, estos son fundamentales ya que brindan los recursos necesarios

para el desarrollo y la mejora continua de la plataforma. Por lo que es crucial mantenerlos

informados y satisfechos en cuanto a rendimientos de la misma.

En relación a los clientes de Twitch.tv, es posible dividirla en dos amplias categorías. Por un

lado, los espectadores, que son los seguidores y entusiastas que constituyen la audiencia

principal de la plataforma. Son esenciales para generar tráfico en el sitio web, lo que a su vez

permite a los streamers obtener ingresos y crear contenido de mayor calidad. A cambio, los



espectadores disfrutan de la experiencia de ver contenido en vivo y tienen la oportunidad de

interactuar con otros usuarios, enriqueciendo así su participación en la plataforma.

Por otro lado, se encuentran los streamers, que son los usuarios que utilizan Twitch.tv para

crear y gestionar sus propios canales. Estos creadores de contenido son responsables de

producir transmisiones en vivo que atraen a espectadores de todo el mundo. Además de la

satisfacción de compartir su contenido, los streamers pueden generar ingresos a través de

diversas fuentes, lo que puede incluir suscripciones, donaciones, publicidad y patrocinios, lo

que les brinda una oportunidad adicional para obtener ganancias de sus esfuerzos. En

resumen, los espectadores y los streamers son dos componentes clave que dan vida a la

comunidad de Twitch.tv y permiten que la plataforma prospere.

Es preciso tener presente que la propuesta que genera valor a la plataforma y la hace diferente

sobre las demás, es dar a los espectadores experiencias exclusivas e interactivas a cambio de

su contribución, y a su vez, crear la mayor comunidad de streamers a nivel internacional.

El modelo de negocios planteado se basa en la creación de un ecosistema donde los streamers

pueden transmitir su contenido en tiempo real, interactuar con su audiencia y, a su vez,

generar ingresos a través de diversas fuentes como donaciones, suscripciones y publicidad.

La conexión entre las plataformas y los streamers es simbiótica: las plataformas proporcionan

la infraestructura y la audiencia, mientras que los streamers contribuyen con contenido único

y atractivo que impulsa la participación de los usuarios.

1.3.2. Modelo de negocios de los streamers en la industria del Live Streaming

Es esencial reconocer que los streamers, operan bajo un enfoque de negocio distintivo en

comparación con las plataformas de streaming en sí. Para ello, se ha desarrollado el modelo

de negocios que los streamers utilizan. Se han presentado los siguientes cuadrantes del

modelo de negocios canvas:

● Fuente de ingresos

● Estructura de costos

● Socios claves

● Segmento de clientes

● Propuesta de valor



Comenzando con los aspectos económicos Woodcock y Johnson definieron las fuentes de

ingresos con las que cuentan los streamers en su artículo “And Today’s Top Donator is”: How

Live Streamers on Twitch.tv Monetize and Gamify Their Broadcasts”.

En el contexto de la monetización de las transmisiones en vivo, se emplean varias estrategias.

Las suscripciones permiten a los espectadores realizar pagos mensuales a los transmisores a

través de plataformas como Twitch, con la plataforma actuando como intermediaria y

tomando un porcentaje del costo de la suscripción. A cambio, los suscriptores reciben

beneficios como emoticones personalizados y un distintivo que indica su estatus en la

ventana de chat de la transmisión.

Las donaciones son otra estrategia, donde los streamers facilitan donaciones a través de

enlaces de billeteras virtuales, como PayPal, o secciones personalizadas en sus perfiles para

que los donantes se conecten con ellos en plataformas externas y realicen donaciones.

En cuanto a la publicidad, los anuncios pueden aparecer de manera espontánea en medio de

las transmisiones o ser seleccionados por los streamers durante pausas. A menudo, estos

anuncios están relacionados con el contenido y los juegos que se transmiten. Algunos

streamers, conscientes de la impopularidad de los anuncios, optan por no mostrarlos y

alientan a los espectadores a hacer donaciones en su lugar.

Los patrocinios, por su parte, implican que los streamers pueden recibir pagos por jugar un

juego específico en su canal durante un período determinado o mostrar banners de empresas

junto a sus enlaces de redes sociales. También pueden ofrecer a los espectadores descuentos

en productos o servicios de un patrocinador a través de su canal.

Además, muchos streamers organizan competencias en sus canales, como la competencia por

ser el "donante principal" del día, donde se muestra el nombre de usuario y la cantidad

donada. Esta técnica motiva a los espectadores a competir por hacer donaciones más

generosas a un transmisor en un solo día. Estas estrategias ofrecen diversas formas de

monetizar las transmisiones en vivo y fomentar la participación de la audiencia.



Por otro lado, la estructura de costos en este contexto varía significativamente según el nivel

de profesionalismo y compromiso con el que cada individuo decida transmitir. Para llevar a

cabo una transmisión en vivo de alta calidad, se requiere realizar una inversión considerable

en términos de recursos tecnológicos.

En primer lugar, los streamers deben disponer de una conexión de banda ancha confiable que

permita la transmisión en tiempo real. Posteriormente, es esencial que estos cuenten con un

dispositivo tecnológico adecuado, como una computadora, un teléfono móvil o una tablet,

que sea capaz de gestionar el proceso de transmisión. Cabe destacar que una computadora

con una capacidad de memoria sustancial y potentes procesadores permitirá una transmisión

de contenido de mayor calidad.

Además de los requisitos mencionados, los streamers suelen invertir en cámaras de alta

definición, auriculares con micrófonos de alta calidad para garantizar una calidad de audio

nítida, y una iluminación adecuada que no solo sea llamativa, sino que también mejore la

calidad visual de la transmisión. Estos serían los gastos mínimos que deben realizar, aunque

también se pueden incluir gastos en organización de eventos propios, sorteos, pagos en

derechos de autor y licencias.

Con respecto a los socios, los streamers cuentan con colaboración efectiva de varios socios

clave que desempeñan un papel crucial en su crecimiento y sostenibilidad.

Por ejemplo, las plataformas de streaming en vivo, como Twitch.tv, YouTube Gaming o

Facebook Gaming, son los cimientos fundamentales para la presencia de los streamers. Estos

espacios no solo proveen las herramientas esenciales para la transmisión de contenido en

tiempo real, sino que también posibilitan la conexión directa entre los creadores y su

audiencia. Estas asociaciones no solo se traducen en una audiencia considerable, sino también

en valiosas oportunidades de monetización a través de donaciones, suscripciones, publicidad

y otros mecanismos.

La audiencia, en particular, se presenta como un socio crítico sin el cual los streamers no

podrían prosperar. Los espectadores son los consumidores y partidarios esenciales del

contenido de los streamers, proporcionando comentarios, donaciones y suscripciones que



constituyen una parte crucial de los ingresos. Mantener una sólida relación con la audiencia

se vuelve imperativo para el éxito sostenido en este entorno dinámico.

En cuanto a las empresas, ya sean grandes corporativos o emprendimientos más modestos,

desempeñan un papel vital al invertir en colaboraciones y patrocinios con los streamers.

Estos acuerdos no solo generan ingresos significativos, sino que también promueven el

reconocimiento de marca y productos tanto para los creadores como para las empresas

colaboradoras.

También las comunidades de streamers proporcionan un espacio único donde los creadores

pueden interactuar, colaborar y brindarse apoyo mutuo. Estos espacios fomentan

oportunidades para la promoción cruzada, el intercambio de conocimientos y la colaboración

en proyectos beneficiosos para todos los involucrados.

Los desarrolladores de juegos y aplicaciones se convierten en socios clave para muchos

streamers, ya que a menudo establecen asociaciones para promocionar y probar juegos y

aplicaciones antes de su lanzamiento oficial. Esta colaboración beneficia tanto a los creadores

como a los desarrolladores al generar anticipación y exposición temprana.

En cuanto a los segmentos de clientes, los streamers cuentan con dos tipos de clientes

principales:

Por un lado, las audiencias que los streamers atraen son el cliente principal de estos, los

cuales suelen segmentar según el tipo de contenido que cada transmisor genere. Las

audiencias son esenciales para la generación de visualizaciones, lo que da lugar a los ingresos

que estos obtienen mediante suscripciones, donaciones, etc. Las visualizaciones también son

esenciales para la atracción de su segundo cliente, las marcas anunciantes, por lo que son un

factor clave para el desempeño de estos. Y, por otro lado, las marcas anunciantes son el

segundo segmento de clientes a los que los streamers deben satisfacer en cuanto a métricas de

engagement. Las marcas, al igual que las audiencias, se segmentan por el tipo de contenido

que generan los streamers y las distintas audiencias que las marcas buscan que consuman sus

productos o servicios.



Para finalizar con el modelo de negocios de los streamers, es necesario destacar que la

propuesta de valor es distinta para cada uno de ellos. Pero, en términos generales se basa en

la combinación de contenido en vivo, interacción directa, diversidad de contenido,

construcción de comunidades y autenticidad. Los streamers ofrecen entretenimiento único y

participativo que atrae a una audiencia diversa y leal, creando un espacio en el que la

comunidad y el entretenimiento se fusionan.

La investigación en los modelos de negocios de los streamers y las plataformas de Live

Streaming ha jugado un papel fundamental en la investigación ya que al comprender cómo

estos elementos interactúan y se adaptan se ha logrado analizar la sostenibilidad de la

industria y su capacidad para prosperar en el futuro. Esta investigación ha permitido también

identificar patrones, tendencias y factores críticos que afectarán a la industria.

Las evaluaciones de las estrategias de monetización han ayudado a entender cómo se generan

los ingresos, cómo se retiene la audiencia y cómo se adaptan las plataformas a las demandas

cambiantes de los consumidores.

La relación simbiótica entre los creadores de contenido en plataformas de streaming y las

propias plataformas, tal como se evidencia en la investigación llevada a cabo, desempeñará

un papel fundamental en la sostenibilidad y el desarrollo continuo de la industria. Esta

asociación colaborativa se erige como un elemento crucial para mantener un flujo constante

de contenido de alta calidad y cultivar una audiencia comprometida.

La producción de contenido atractivo por parte de los streamers no sólo nutre la experiencia

de los usuarios, sino que también tiene un impacto directo en el crecimiento de la plataforma

al atraer a una audiencia más amplia. Este fenómeno se traduce en un aumento de la

visibilidad de la plataforma y en la expansión de su base de usuarios. Por ende, la

colaboración entre streamers y plataformas se convierte en un motor esencial para el progreso

conjunto.

Además, la innovación y la mejora continua se manifiestan como imperativos compartidos.

Las plataformas, al responder a las necesidades y sugerencias de los streamers, demuestran su

compromiso con ofrecer experiencias más atractivas. Esta retroalimentación directa no solo



enriquece la calidad del servicio, sino que también contribuye a mantener a los creadores de

contenido comprometidos en el largo plazo.

La exclusividad y las colaboraciones estratégicas representan otra dimensión fundamental de

esta relación. La oferta de eventos exclusivos, transmisiones conjuntas y campañas

promocionales beneficia tanto a los streamers como a las plataformas, consolidando alianzas

que generan un valor añadido para ambas partes.

Finalmente, el aspecto financiero no puede ser pasado por alto, siendo la parte de ingresos

compartidos uno de los temas más significativos para ambas partes. Las plataformas

comparten los ingresos generados con los streamers como un incentivo financiero que motiva

a los creadores de contenido a seguir utilizando la plataforma y a producir material de alta

calidad. Aunque este acuerdo implica la retención de un porcentaje de los ingresos por parte

de la plataforma, la colaboración en este ámbito se revela como esencial para la viabilidad

económica y el crecimiento sostenible del ecosistema de streaming en vivo. En resumen, la

interdependencia entre streamers y plataformas no solo impulsa el presente de la industria,

sino que también configura su futuro a través de una colaboración estratégica y mutuamente

beneficiosa.

CAPÍTULO 2: SOSTENIBILIDAD DE LA INDUSTRIA DEL LIVE
STREAMING

En el siglo XXI, el sector financiero ha desarrollado un papel clave en el camino hacia un

desarrollo más sostenible y responsable. La financiación sostenible ha surgido como una

prioridad para muchas organizaciones debido a su potencial para contribuir a una economía

global inclusiva, resiliente y sostenible, así como su capacidad para mitigar el impacto en la

economía en general.

En el siguiente capítulo, se ha comentado cómo ha sido el proceso de evolución del Live

Streaming en el sector financiero y los factores económicos que influyen en el entorno.



2.1. La influencia del Live Streaming con el e-commerce en el sector financiero

El COVID-19 modificó muchos aspectos de la vida cotidiana. De una manera muy real, la

pandemia causó un cambio permanente en la forma en que se interactúa a diario, incluso con

tareas comunes como las compras.

En el ámbito de las compras, los canales físicos se detuvieron abruptamente o se

desaceleraron significativamente. Los consumidores se apresuraron a buscar alternativas

digitales para satisfacer su necesidad de comprar en tiendas físicas. La "compra en vivo" o

"comercio en vivo", surgió en 2020 como una nueva tendencia y canal digital.

Como Simas y Lemos (2022) mencionan lo siguiente:

El Live Streaming Commerce (LSC) se define como la retransmisión en directo que realizan

las empresas a través de plataformas digitales para dar a conocer sus productos y servicios. Al

mismo tiempo, los potenciales clientes pueden realizar preguntas, dar su opinión sobre el

producto en cuestión o resolver cualquier duda que puedan tener.

La comunicación es totalmente bidireccional entre el cliente y la empresa y permite que el

consumidor tenga una experiencia muy parecida a la que tendría en una tienda física. La

relación con la marca se hace mucho más cercana y directa. (párrafo 3)

Estas características son tan beneficiosas para los consumidores como también para las

empresas por lo siguiente:

En primer lugar, ofrece una estrategia publicitaria más efectiva a un menor costo que la

publicidad tradicional. No requiere una inversión tan elevada como canales tradicionales

como la televisión, pero su impacto es significativamente mayor.

Una de las ventajas clave es la comunicación bidireccional, la interacción entre la empresa y

los compradores potenciales se realiza en ambos sentidos, los espectadores pueden plantear

preguntas a través de chat o correo electrónico durante las transmisiones en vivo, y la marca



puede proporcionar respuestas en tiempo real, por lo que la opinión del cliente se ha

convertido en un activo valioso para las empresas.

Además, el Live Streaming Commerce ofrece una mayor experiencia de producto y genera

confianza ya que los potenciales clientes pueden ver el producto en directo a través de sus

pantallas, lo que les permite observar todas sus características casi como si lo tuvieran en sus

manos. Esta visualización reduce la incertidumbre en torno a la compra y fomenta una

relación de confianza y transparencia con la marca.

Otro punto a favor es que esta estrategia no es intrusiva, la marca simplemente invita a los

usuarios a unirse a la retransmisión, y son ellos quienes deciden si aceptan o no. Los usuarios

también tienen la libertad de elegir a qué evento desean unirse, esto evita la intrusión y el

bombardeo de publicidad al usuario.

Finalmente, el Live Streaming Commerce aumenta la probabilidad de conversión, ya que la

confianza percibida por los potenciales clientes durante el evento en vivo los convence más

acerca del producto o servicio. Como resultado, las posibilidades de que finalmente realicen

una compra aumentan de manera significativa. Estas características hacen que el Live

Streaming Commerce sea una estrategia efectiva y valiosa tanto para los consumidores como

para las empresas.

Widodo (2023) ha explicado que la transmisión en vivo en plataformas de comercio

electrónico se ha convertido en una herramienta poderosa que no solo mejora la participación

del cliente, sino que también fortalece la presencia social de las marcas y, en última instancia,

impacta las decisiones de compra de los consumidores. Esta experiencia interactiva permite a

las empresas mostrar las características de los productos, abordar las consultas de los clientes

al instante y recibir comentarios inmediatos, todo lo cual contribuye a tomar decisiones de

compra informadas. (párrafo 43)

Muchos sujetos intervinientes se vieron afectados positivamente por esta tendencia, como,

por ejemplo, los intermediarios de mercado. Generalmente, se refiere con intermediarios de

mercado a los agentes que establecen y mantienen relaciones de mercado entre comerciantes

y consumidores. Se han examinado dos tipos de intermediarios de mercado en el comercio

electrónico: influencers en Internet y personas comunes.



Los influencers en Internet generan rendimientos superiores con su fama al actuar como

intermediarios de mercado entre los comerciantes y sus seguidores. La credibilidad que existe

entre ellos y sus seguidores puede influir positivamente en las decisiones de compra de los

consumidores a los que se dirigen. Además, el sentido de comunidad de los seguidores

refuerza la intención de compra de los consumidores.

En cuanto a las personas comunes, el otro tipo de intermediarios de mercado mencionado

anteriormente, recomiendan y venden productos a sus amigos, familiares y otras personas en

su red social a través de las redes sociales. Sirven como detectores de tendencias locales o

tiendas de conveniencia socialmente conectadas para satisfacer a los consumidores que tienen

relaciones cercanas con ellos. La confianza de igual a igual en las redes sociales existentes y

la confianza en la comunidad alientan a los consumidores a tomar decisiones de compra con

estos intermediarios.

Si bien la transmisión en vivo ofrece varios beneficios al comercio, también presenta desafíos

que los sujetos intervinientes deberían de tener en mente. El primer desafío significativo está

relacionado con la comunicación uno a muchos. Aunque el mecanismo de comunicación

puede mejorar la eficiencia de los streamers para entregar información a los consumidores, la

información recibida por diferentes usuarios es idéntica. Como Sonwaney (2019) planteó “El

ahorro de tiempo se considera un factor decisivo en la aparición y prosperidad del paradigma

de compras” (parrafo 6). Para los consumidores experimentados, sus costos de tiempo son

relativamente altos porque la información entregada en LSC es siempre redundante, ya que

ya han recibido la misma información en prácticas anteriores.

Además del mecanismo de comunicación one-to-many, la repetición de la venta de productos

en transmisiones en vivo también disminuye la voluntad de los consumidores de comprar. La

mayoría de los streamers realizan Live Streaming Commerce al menos tres veces a la semana,

vendiendo docenas de artículos cada vez, lo que resulta en la recomendación de más de 500

productos al mes. Por lo tanto, algunos productos aparecerán en LSC con una frecuencia más

alta, mucho más allá de la frecuencia de recompra de los consumidores, lo que distrae la

eficiencia de la información contenida en cada LSC.

A nivel tecnológico se presentan desafíos como la robustez de las conexiones, la calidad del

sonido y la resolución de las pantallas, que aparecen en agenda para todos los actores, en

particular los consumidores.



Otro reto intrigante es la necesidad de invertir en investigación y experimentación. Una

alternativa es colaborar con socios en el ámbito del comercio electrónico dispuestos a asumir

la responsabilidad de la prueba y error que toda innovación conlleva. Esto allana el camino

para que las marcas identifiquen qué, cuándo y cómo implementar estas soluciones de manera

exitosa.

Se requiere de una alineación total para ofrecer respuestas a la altura de esta forma disruptiva

de conectar con los clientes. La logística debe ser la continuación de una experiencia de

compra que va más allá de una simple transacción entre un comprador y un vendedor. Se trata

de involucrarse en una comunidad, interactuar de manera horizontal, disfrutar de contenido

multimedia en tiempo real y tener formas efectivas de interactuar con la marca.

El mismo desafío se presenta en todas las etapas del proceso de compra, desde las opciones

de pago hasta el servicio postventa, la gestión de inventario y la capacidad de respuesta de los

equipos de marketing para lanzar promociones y ofertas en función de las métricas generadas

por el evento.

2.2. El Live Streaming tras el COVID – 19

El entretenimiento vía Internet alcanzó cifras inigualables gracias a la pandemia. El

confinamiento impulsó la creación de estrategias de proximidad para los usuarios y les abrió

el juego a nuevos participantes.

El Live Streaming por su parte ha aumentado sus audiencias de manera exponencial gracias a

la pandemia COVID-19. Según El Informe de la Industria de transmisión en vivo elaborado

por Streamlabs & Stream Hatchet en 2022, una de las grandes beneficiadas por la pandemia

ha sido Twitch.tv, la cual logró conseguir un 65.8% de la cuota de mercado de las horas de

visualizaciones. Además de ser la plataforma con más visualizaciones, ha logrado el mayor

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

contenido con el 90,2% de la cuota del mercado. En 2020, las horas visualizadas en Twitch.tv

han sido un 67,36% superiores a las de 2019, llegando a un total de 18.410 millones de horas

(ver figura 3).

https://blog.streamlabs.com/streamlabs-and-stream-hatchet-q4-live-streaming-industry-report-a898c98e73f1


Figura N°3. Total de horas visualizadas en Twitch por trimestre

Fuente: Ethan, M. (28 de Enero de 2022). Streamlabs and Stream Hatchet Q4 Live Streaming Industry Report.

Streaming. News.

Tal como se observa en la figura N°3, la evolución de Twitch se ha visto representada en el

crecimiento exponencial de las horas que los usuarios consumen transmisiones en la

plataforma, estos han sido representados en cantidad de horas por trimestre.

Por otra parte, los actores principales de las plataformas de Live Streaming, los streamers,

han transmitido en 2020 un total de 761 millones de horas en Twitch.tv, lo que constituye un

76,2% más que las horas transmitidas en 2019.

Uno de los motivos que contribuyó al crecimiento de la plataforma ha sido la habilidad de

atracción de reconocidos personajes como Sergio Aguero, Thibaut Courtois y Neymar, lo que

ha arrastrado a nuevos seguidores que han aprovechado la oportunidad de conocer más de

cerca a sus ídolos. Grandes corporaciones se han visto beneficiadas por la evolución en la

experiencia de la plataforma, empresas como la Premier League, La Liga, NBA o Sony han

aprovechado para crear eventos, lo que ha beneficiado a incrementar los picos de

visualizaciones.



El golpe abrupto por el confinamiento, generó que estas industrias se vieran obligadas a optar

por transmitir conciertos multitudinarios en vivo mediante plataformas de streaming, como

Together at Home, evento en el que participaron Lady Gaga, Maluma y Paul McCartney. Los

artistas que realizaban conciertos en vivo a nivel mundial experimentaron una pérdida de más

de 30 mil millones de dólares en 2020, pero estas pérdidas se compensaron en parte con el

crecimiento de la transmisión digital. Si bien los ingresos de la transmisión en línea no están

al nivel de los conciertos de música en vivo, esta proporciona a los artistas una forma

alternativa de cubrir sus pérdidas.

2.3. Los rendimientos y la sostenibilidad de la industria post - COVID 19

La pandemia ha sido un gran impulsor de la industria del Live Streaming pero es pertinente

analizar si la popularidad que obtuvo será sostenible luego de su auge. Para evaluar la

sostenibilidad de esta se han tenido en cuenta métricas acerca del crecimiento y fluctuamiento

tanto monetario como de las horas transmitidas y visualizadas.

Para entender mejor la manera en que se mide el rendimiento de las transmisiones en vivo se

han desglosado los indicadores claves de la industria y sus significados.

Las visualizaciones, o views, se refieren al número de visitas que recibe una transmisión en

vivo. Esta métrica proporciona información sobre el total de reproducciones obtenidas

durante la emisión en directo, sirviendo como base para el análisis detallado de datos. Es

importante destacar que aunque pueda haber visitas en el sitio, no todas garantizan la

retención del público, subrayando así la importancia de una estrategia efectiva para mantener

la audiencia.

Estas visualizaciones suelen asociarse con usuarios únicos. El término "usuarios únicos" hace

alusión a la cantidad de individuos distintos que accedieron a la transmisión. Se registra a

través de cookies en el navegador del usuario, lo que significa que, incluso si se conecta

varias veces, se contabiliza como un único usuario. Sin embargo, si utiliza diferentes

navegadores, como Chrome y Safari, se considerará como múltiples usuarios. Esta métrica

proporciona una medida de cuántos usuarios individuales consumieron el streaming,

independientemente de si abandonaron y volvieron a unirse durante la transmisión.



Simultáneamente, estos usuarios generan picos de concurrencia, que representan el momento

de mayor exposición del contenido, cuando el streamer logra obtener más visualizaciones o

reproducciones. Esta métrica brinda una perspectiva sobre el instante más atractivo para los

consumidores dentro del cronograma del evento. Analizar este pico permite identificar el

perfil del segmento de audiencia al que se está llegando y compararlo con otros momentos

clave de la transmisión.

En relación con estas métricas, se ha analizado el aspecto financiero de la industria de las

transmisiones en vivo. Entre 2022 y 2023, este mercado ha experimentado un crecimiento,

pasando de $1.24 mil millones de dólares a $1.49 mil millones de dólares, con una tasa de

crecimiento anual compuesta del 20.6%. Las proyecciones indican que se espera un aumento

continuo, alcanzando los $3.21 mil millones de dólares en 2027, con una tasa de crecimiento

anual compuesta del 21.2% y generando ingresos de 184.27 mil millones de dólares.

Además de considerar los aspectos financieros, resulta relevante prestar atención a las horas

de visualización. En el año 2021, se registró que las personas dedicaron aproximadamente

548 mil millones de horas a consumir contenido en streaming a través de dispositivos

móviles. Asimismo, es significativo tener en cuenta que las horas transmitidas alcanzaron los

789 millones en 2022.

Un elemento adicional crucial para el análisis es la intención de los inversionistas de

contribuir al crecimiento de la industria. Según una encuesta realizada por Forrester, las

marcas expresaron su intención de invertir alrededor de $100 billones en contenido para el

año 2023.

La evaluación detallada de las métricas claves, tanto en términos monetarios como de horas

visualizadas y transmitidas, junto al análisis de los resultados del crecimiento exponencial por

el que ha pasado la industria durante la pandemia COVID-19, ha permitido obtener resultados

positivos acerca de la perspectiva sostenible de la industria en el futuro. Estos hallazgos

fortalecen la comprensión de la viabilidad y el desarrollo continuo que experimenta este

sector.



CAPÍTULO 3: ESTRATEGIAS DE MARKETING Y SU EFECTO EN LA
SOSTENIBILIDAD DE LA INDUSTRIA

Para lograr comprender por completo los efectos económicos y sociales que se generan en

esta industria en el siguiente capítulo se ha detallado cómo las plataformas de Streaming

revolucionaron la manera en la que trabajan los especialistas en márketing. No solamente se

ha cambiado la manera en la que se transmiten y perciben emociones, sino que también se

han agregado nuevos actores a la ecuación: los streamers juegan un rol fundamental en el

camino del consumidor (buyer's journey) como “herramientas” de atracción y penetración de

nichos.

Si bien en los comienzos, la principal industria beneficiada de las herramientas de streaming

era la industria de los videojuegos, se ha visto a nuevas industrias que han encontrado la

manera de publicitar sus productos en las plataformas digitales. Desde grandes cadenas de

retail hasta pequeños emprendedores que no pueden llegar a su público objetivo (buyer

persona) a través de los medios tradicionales. Aunque esto no es tan fácil para las compañías

como cambiar de medio y simplemente adaptar un guión; las plataformas de streaming

hablan su propio idioma y sus interlocutores se rigen por reglas diferentes a las tradicionales.

Es por esto que en este capítulo se introdujo en el ecosistema del streaming y se buscaron

responder las principales preguntas desde el punto de vista del márketing; ¿son las

plataformas de streaming una herramienta más en el arsenal de los especialistas de marketing

o son un ecosistema diferente con sus propias reglas y consecuencias? ¿Y cómo impactan las

nuevas tendencias de la sociedad en estos ecosistemas? ¿Impactan las mismas al ecosistema

de los consumidores? ¿Se preocupan los usuarios por ello?

En los años recientes, la transmisión en vivo experimentó un aumento tanto en espectadores

como en transmisores (streamers), lo que impactó al mundo y a la forma en que se entrega el

contenido. Para introducir los siguientes sub-capítulos de mejor manera, se han presentado las

principales estadísticas de transmisión en vivo que muestran cómo el video en vivo ha dado

forma a la economía de los creadores:

● Para 2023, se pronostica que el número de espectadores de video en vivo en los

Estados Unidos alcanzará los 163.4 millones;



● Las transmisiones en vivo representan el 23% del tiempo de visualización global;

● A nivel mundial, el 41% de los usuarios de internet han visto una transmisión en vivo;

● El número de transmisiones en vivo para la industria del aprendizaje en línea aumentó

un 120% de 2021 a 2022.

● El tiempo total de visualización de transmisiones en vivo para la industria de la fe y la

espiritualidad aumentó un 300% en un año.

● La duración promedio de las transmisiones en vivo aumentó un 30% en 2021.

● El tiempo total de visualización de transmisiones en vivo por mes en 2021 fue de

338,000 horas.

● Los espectadores de Twitch informaron que pasan un promedio de 106 minutos cada

día viendo transmisiones en vivo.

A partir de las estadísticas citadas se desprenden múltiples variables de estudio interesantes

para los analistas y expertos de marketing. Se ha intentado desglosar estos datos en los

siguientes sub-capítulos para un mejor entendimiento de la importancia de las plataformas de

Streaming para las empresas.

3.1. Live streaming aplicado al comercio tradicional

El comercio de transmisión en vivo se ha convertido en un nuevo canal de marketing en el

que los transmisores abren transmisiones en vivo para interactuar con los consumidores en

tiempo real. Durante la transmisión, los transmisores no solo muestran las características del

producto y presentan cómo usarlo, sino que también interactúan con los consumidores en

tiempo real, por ejemplo, realizando una demostración personalizada de acuerdo con los

requisitos de los consumidores. Con esta característica, los consumidores potenciales

obtienen una comprensión más completa del producto, lo que hace que la promoción del

producto sea más convincente y eficaz. En investigaciones llevadas a cabo en diferentes

países, por expertos tales como Cai et al (2019) se ha demostrado a lo largo del tiempo, que

los streamers proporcionan una gran cantidad de información sobre el producto en muy poco

tiempo, lo que puede acortar el camino de toma de decisiones de los consumidores. Además,

se distribuyen cupones y descuentos a los consumidores durante la transmisión en vivo, lo

que evocará sus compras impulsivas (Chen et al. 2019). El comercio de transmisión en vivo

se convirtió en un canal lúdico, poderoso y popular para las ventas de productos en línea que

supera los inconvenientes de las ventas de productos en línea tradicionales asíncronas.



Tal cual lo mencionado, la exhibición de productos en tiempo real, la oferta de descuentos

especiales y la posibilidad de obtener recomendaciones, opiniones y consejos sobre los

productos en vivo por parte de streamers, son unas de las estrategias que impulsan el

livestream marketing y lo posicionan entre uno de los canales de venta más elegidos entre las

compañías. Dichas estrategias delimitan los aspectos que diferencian esta nueva modalidad

de las ya existentes, como por ejemplo el e-commerce, mencionado en el capítulo anterior.

Muchos sitios web de e-commerce, como Amazon, Facebook e Instagram, han agregado una

función de "live streaming shopping" a sus plataformas. Un informe de Research and

Markets muestra que los ingresos del mercado global de transmisión en vivo alcanzaron los

USD 44 mil millones en 2018 y crecieron a USD 70 mil millones para 2021 (Li et al.).

3.2. Streaming y Audiencias

Al igual que en el marketing tradicional, a la hora de enfocar las estrategias, uno de los

principales factores a tener en cuenta es ¿quienes habitan las plataformas de streaming? es

decir, específicamente quienes se encuentran en las plataformas y serán considerados

audiencia. Esto es muy importante para las compañías ya que, si bien el consumo de streams

crece día a día, se han registrado más de 8 mil millones de horas de transmisiones en el

primer trimestre de 2022, la audiencia en las plataformas de streaming no es homogénea ni

igual al resto de las plataformas tradicionales, por lo cual es necesario identificar si el buyer

persona se encuentra en las mismas. Para esto, primero se debe entender por qué las personas

utilizan las plataformas. De medida genérica se pueden encontrar 3 causales al uso de las

plataformas de Live Streaming:

Entretenimiento

Los mejores streamers de Twitch son increíblemente cautivadores de ver. Por ejemplo, el

destacado streamer Ninja ganó 17.5 millones de seguidores con sus transmisiones aptas

familiares de "Fortnite" y sus colaboraciones con celebridades como Drake y Travis Scott. La

personalidad enérgica de Ninja finalmente lo llevó a asociarse con Red Bull. Y si se examina

la intención de consumo para el futuro,se encuentra que:

➔ El 20.6% de las personas desean ver representaciones teatrales transmitidas en vivo, y

el 42% desean más eventos deportivos en vivo y conciertos de música.



➔ Las personas desean que los eventos transmitidos en vivo se asemejen a los eventos

presenciales. El 38% quiere ver a sus artistas favoritos, el 36% busca video de alta

definición y el 33% no desea anuncios.

Educación

Las plataformas de streaming permiten a las personas aprender de expertos. Los usuarios

observan a jugadores de esports para aprender más sobre la metodología de juego o ven a

músicos profesionales para ayudar a perfeccionar su oficio. La oportunidad de ver a un

jugador profesional o hábil es un gran atractivo;

➔ Se espera que las transmisiones en vivo de juegos alcancen los 920 millones de

espectadores para el año 2024.

➔ De 2020 a 2021, se registraron más de 230 millones de horas de visualización en la

categoría de transmisiones de música en Twitch.

Pero esto no se aplica solamente a hobbies, el Live Streaming ha encontrado seguidores en

nicho de la salud y bienestar:

➔ Los verticales de salud y fitness experimentaron la adopción más rápida de videos en

vivo, con un aumento de más del 1300% en minutos de transmisiones en vivo entre

marzo y agosto de 2020.

Interacción social

Las plataformas tienen éxito en la creación de comunidades porque los espectadores pueden

interactuar entre ellos en tiempo real. La participación en forma de chats, seguidores,

emoticonos y regalos es mayor para el contenido en vivo en las plataformas de redes sociales;

por ejemplo, Facebook ha informado que sus videos en vivo tienen seis veces más

interacciones que los videos estándar.

Los espectadores aprenden al ver a los streamers compartir su experiencia, proporcionar

consejos y explicar sus procesos de pensamiento. Mientras tanto, los streamers entretienen al

saber qué resuena con su audiencia.



Simplemente para tener una perspectiva acerca de la cantidad de personas que consumen Live

Streamings bajo esta premisa, en el primer trimestre de 2022 la categoría de Twitch con más

horas de visualización fue "Just Chatting" con 808 millones de horas vistas.

Considerando lo expuesto anteriormente, se logra entender la motivación que lleva a las

personas a consumir transmisiones en plataformas de streaming y se puede identificar a la

audiencia que busca consumir estos contenidos. Individuos de diversas edades y procedentes

de diferentes lugares han optado por conectarse a las redes sociales, principalmente con el

propósito de visualizar transmisiones en vivo.

América del Norte fue la región más grande en el mercado de pago por visión en vivo en

2022. Según The Business Research Company, se espera que Asia-Pacífico sea la región de

más rápido crecimiento en el informe global del mercado de pago por visión en vivo durante

el período de pronóstico.

Las audiencias de las plataformas varían según el tipo de transmisión y la personalidad del

streamer, desde los Baby Boomers hasta los Millennials, aquí están las estadísticas

demográficas de quienes ven transmisiones en vivo:

➔ China lidera el mundo en el uso de transmisiones en vivo para el comercio

electrónico. El sitio web Taobao tuvo un valor estimado de transacciones de $74 mil

millones en 2021;

➔ El 23.8% de los usuarios de Internet menciona que la razón principal para utilizar las

redes sociales es ver transmisiones en vivo;

➔ El 30.4% de las personas entre las edades de 16 y 64 años ven al menos una

transmisión en vivo semanalmente;

➔ La Generación Z y los Millennials pasan más tiempo transmitiendo en vivo, mientras

que los Baby Boomers y la Generación X ven más televisión tradicional;

➔ El 41% de los streamers de juegos o redes sociales son mujeres;

➔ El 39% de los usuarios de redes sociales ven deportes en vivo en plataformas de redes

sociales, mientras que el 30% utiliza videos en redes sociales para seguir deportes;



➔ Los usuarios masculinos de redes sociales produjeron más videos en vivo que las

mujeres como resultado del brote de coronavirus en marzo de 2020;

➔ En marzo de 2020, el 56% de los streamers en vivo en Estados Unidos y el Reino

Unido planeaban seguir consumiendo videos en vivo después de la pandemia de

coronavirus;

➔ En el segundo trimestre de 2023, xQc volvió a ocupar el primer lugar con la mayor

cantidad de horas vistas en el último trimestre en su canal de Twitch, con 34.4

millones de visualizaciones.

Sin embargo, las audiencias comparten algunas características comunes, las cuales fueron

detalladas en la figura N° 4.

Figura N°4. Características comunes de la audiencia

Fuente: Elaboración propia

Tal como se observa en la figura N° 4, los usuarios que consumen live streaming comparten

características que los identifican.

No es nada novedoso decir que la identificación de las audiencias es lo que determina la

segmentación para el correcto posicionamiento de los productos y servicios, pero es

interesante entender cómo funcionan estos nuevos ecosistemas.



Por lo que la pregunta es, a partir de las audiencias, ¿cómo las empresas se promocionan en

las plataformas?

3.3. Promoción a través de plataformas

El patrocinio en el Live Streaming se refiere a la práctica de brindar respaldo financiero a un

influencer, streamer u otro tipo de creador de contenido con el fin de que promocionan una

marca, productos o servicios. A diferencia de la publicidad tradicional, el Live Streaming

patrocinado se caracteriza por ser interactivo y generado por el usuario, donde el patrocinador

tiene la posibilidad de participar en la transmisión en vivo a través del chat o respaldar

actividades en pantalla, como desafíos o sorteos. El principal desafío para los patrocinadores

radica en identificar a un streamer que se alinee con la personalidad de su marca, patrocinar

su trabajo y asegurarse de que cuente con la audiencia objetivo deseada. Al aprovechar la

audiencia de un live streamer popular, se puede llegar a un número de personas nuevas que de

otra manera no habrían sido expuestas al producto o servicio.

Existen muchos tipos de patrocinios para streamers, desde patrocinios previos a la

transmisión hasta menciones en la transmisión en vivo. Se clasifican en:

Patrocinios previos a la transmisión: Se reproduce contenido patrocinado antes de que

comience la transmisión. Suelen ser buenas opciones para marcas con presupuesto reducido o

que busquen patrocinar un evento que no gire en torno a su producto o servicio. La ventaja de

este tipo es que la marca recibe atención desde el principio y en un lugar destacado, sin

embargo las ubicaciones previas a la transmisión pueden ser saltadas por los espectadores si

no les interesa.

Patrocinios en pantalla: Este tipo muestra anuncios en la esquina de la pantalla mientras se

lleva a cabo la transmisión en vivo. Es una excelente opción para las marcas que desean una

atención destacada durante toda la transmisión. Estos, también se pueden mostrar durante un

periodo de tiempo predeterminado o pueden persistir durante toda la transmisión.

Menciones en transmisiones en vivo: Ocurren cuando un streamer habla directamente sobre

la marca durante su transmisión. Este tipo de patrocinio es una excelente manera de



interactuar con las crecientes multitudes de contenido efímero. En esta situación, el streamer

generalmente toma un momento de la transmisión para hablar sobre la marca.

Patrocinios de eventos: en este tipo de patrocinios el organizador del evento logra cubrir los

costos de la transmisión en vivo, esencialmente obteniendo una cobertura de forma gratuita,

mientras que el anunciante puede recibir exposición a través de la visualización de su

logotipo y anuncios ante una audiencia.

Para lograr la conexión con los streamers existen diversas herramientas para encontrar al

streamer perfecto para el sponsorship:

inSTREAMLY: es una plataforma que simplifica el proceso de negociación de patrocinios

entre creadores y marcas. El sistema automatizado permite a las marcas encontrar posibles

influencers y streamers según criterios específicos, como categorías, etiquetas o ubicación.

También brinda a los gerentes de marca información sobre el rendimiento de sus campañas en

tiempo real, con opciones de informes posteriores a la campaña.

Wehype: es un mercado en línea que conecta a las marcas con los gamers. Como Patel (2023)

dijo: “Utilizado por algunos de los nombres más grandes de la industria de los videojuegos,

como Blizzard y EA, Wehype puede poner en contacto a las marcas con streamers interesados

en establecer relaciones de patrocinio”. Además esta plataforma ofrece herramientas de

informes basados en datos y mediciones de campañas.

Game Influencer: Es una plataforma de marketing de influencers que ayuda a las marcas a

conectar con gamers de alto perfil para crear campañas de marketing destacadas.

3.4. La otra cara de la publicidad en vivo

A lo largo del presente capítulo, se hizo referencia a varias consecuencias positivas del

marketing en plataformas de transmisión en vivo. Sin embargo, es importante recordar que

muchas veces la publicidad en vivo puede enfrentarse a aspectos que hagan que su finalidad

no sea la esperada.



Uno de los motivos por los que la publicidad en vivo no sea la esperada, es porque el

comportamiento de las personas, en este caso los streamers, no deja de estar sometido a la

espontaneidad y a los distintos sesgos. En ese momento en que el streaming está captando la

atención de las marcas, los streamers no están exentos de cometer errores a la hora de

publicitar un producto o realizar menciones a sus marcas patrocinadoras.

Para ejemplificar esto, se detectó un caso concreto, en el cual un famoso streamer le jugó una

mala pasada a uno de sus patrocinadores. Este es el caso del Kun Aguero (reconocido jugador

de fútbol), quien en una transmisión en vivo, echó a perder una mención comercial de un

patrocinador de la King’s League, canal por el que se estaba realizando la transmisión. Gerard

Piqué, otro reconocido futbolista, realizó una mención, invitándoles un Red Bull a todos los

presentes en la transmisión. En ese momento, fue en el que el Kun Agüero, sin intención

arruinó la promoción, ya que se negó a recibir una con el motivo de que ese producto hacía

mal.

Otra de las consecuencias negativas que puede traer la publicidad en vivo, es que en la era de

las redes sociales y la comunicación masiva en vivo, los postulados de estas personalidades

destacadas pueden comenzar a difundirse, con un efecto de bola de nieve, dejando atrás los

fundamentos y bases de lo que comunican. ​​A su vez, esta nueva estrategia podría usarse para

vender y engañar a los espectadores jóvenes influenciables para que compren productos que

no funcionan como se anuncia.

Tal es el caso, de Rachell “Valkyrae” Hofstetter, una popular streamer de Youtube, quien

vendía un producto que prometía ser eficaz para la eliminación de los efectos de la luz azul,

proveniente de las pantallas de dispositivos tecnológicos, en la piel de las personas expuestas

a la misma. Esta promoción causó mucha controversia en el ambiente, lo cual llevó a

declaraciones de distintos científicos en lo que respecta al tema. Kathleen Suozzi (2019), una

cirujana dermatológica y directora del programa de dermatología estética de Yale, postula que

los investigadores expusieron un lado de las caras de los participantes al equivalente de la luz

azul de una pantalla poderosa y protegieron el otro lado durante ocho horas por día, cinco

días seguidos. "Encontraron que no había absolutamente ninguna diferencia en el lado de la

cara que estaba expuesto a la luz azul", dijo. "Es poco probable que las personas que no son

https://www.dexerto.com/entertainment/valkyrae-responds-backlash-rflct-skincare-product-scam-1679509/


propensas al melasma o al pigmento tengan alguna consecuencia teórica por sentarse frente a

una pantalla durante períodos prolongados de tiempo".

3.5. Sostenibilidad mediante la innovación

La innovación representa un progreso continuo, una búsqueda constante de mejoras en

diversos aspectos de la vida y la sociedad. Casi todos los ámbitos están influenciados por la

innovación, ya que buscan evitar la obsolescencia frente a las nuevas necesidades de los

usuarios. Esto se refleja en la evolución constante de las formas de entretenimiento, que han

transitado desde teatros y cines hasta llegar a los dispositivos móviles, adaptándose a las

cambiantes demandas de la audiencia.

La innovación constante en las transmisiones en vivo desempeña un papel esencial en el éxito

y la sostenibilidad a largo plazo de la industria del live streaming. La creación de contenido

distintivo no solo mejora la experiencia del usuario, sino que también aporta beneficios

significativos a las campañas de marketing y al estado general de la industria.

Destacarse en un mercado saturado es fundamental para atraer nuevos usuarios y mantener la

lealtad de la audiencia existente. La diferenciación competitiva, basada en la creatividad y la

originalidad, es crucial para permanecer relevante en un entorno digital en constante

evolución. La capacidad de adaptarse rápidamente a las tendencias emergentes y la

integración de experiencias inmersivas establecen estándares para el futuro del live

streaming. Esto no solo sorprende a los usuarios, sino que también mantiene a la industria a

la vanguardia de la innovación tecnológica.

La comprensión actualizada de las preferencias y expectativas de la audiencia es esencial

para que las campañas de marketing sigan siendo relevantes y efectivas. La adaptación

constante a los gustos cambiantes garantiza que las transmisiones en vivo sigan resonando

con una audiencia en constante evolución.

En términos de marketing, la innovación permite una comprensión más profunda de las

preferencias y expectativas de la audiencia, proporcionando datos valiosos para la creación de

estrategias efectivas. La adaptación constante a los gustos cambiantes no solo mantiene



relevante el contenido, sino que también asegura que las campañas de marketing sean

precisas y orientadas, maximizando su impacto.

Esta constante evolución y mejora contribuyen a la sostenibilidad a largo plazo de la industria

del live streaming. El atractivo continuo y la evolución aseguran que la audiencia permanezca

comprometida, lo que se traduce en ingresos sostenibles para creadores y plataformas. Las

colaboraciones entre marcas y creadores también se ven facilitadas por este ambiente

innovador. Estas colaboraciones generan sinergias creativas que impulsan no solo las

campañas de marketing, sino también alianzas beneficiosas para todas las partes

involucradas.

En resumen, la constante evolución y mejora en las transmisiones en vivo son elementos

esenciales para el crecimiento y la sostenibilidad de la industria del live streaming. La

capacidad de adaptarse, sorprender y mantenerse en sintonía con la audiencia asegura que

esta industria siga siendo un espacio dinámico, con un potencial continuo para atraer y

retener a las audiencias en el futuro.



METODOLOGÍA DE LA INVESTIGACIÓN

Se trabajó con el paradigma cualitativo principalmente, y como soporte el método

cuantitativo, ya que se trató de un trabajo de investigación basado en encuestas, entrevistas,

descripciones, narrar puntos de vistas de los diferentes investigadores y armar

reconstrucciones de los hechos. Además, no se utilizó una hipótesis, sino que se basó en

preguntas de investigación, las mismas fueron desarrollándose a lo largo del proceso.

La perspectiva cualitativa hace enfoque en la descripción de los hechos observados para

interpretarlos y comprenderlos en el contexto global en el que se producen, con el fin de

explicar los fenómenos. Algunos de sus atributos son centrar su atención en el proceso, el

descubrimiento, la conexión con los datos, el holismo, el naturalismo, entre otros (Cook y

Reichart, 1997).

Se ha redactado una tesis descriptiva, se entiende por la misma como: la investigación

descriptiva se encarga de puntualizar las características de la población que se está

estudiando, es decir, interpretando 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. (Muguira A. 2022)

De esta manera, se ha optado por realizar un trabajo metodológico de campo, dado que se ha

recolectado datos directamente proporcionados por diversos autores sin manipular las

condiciones existentes sobre las variables a investigar, ya que solo se ha observado

situaciones ya existentes.

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

realizar la posterior recolección de información y análisis de resultados de estos.

Los instrumentos utilizados fueron los siguientes:

● Entrevistas a 4 expertos y 5 personas claves

● Cuestionario al público en general.

● Análisis de contenido, base de datos.

En primer lugar, se realizaron entrevistas a 4 personas expertas en live streaming y marketing

digital (ver figura N° 5), como así también se entrevistó a 4 personas claves. (ver figura N° 6)



Figura N° 5. Presentación de personas expertas entrevistadas.

Fuente: Elaboración propia.

Apellido, Nombre Profesión Cargo Empresa Justificación Fecha

Cordara, Fernando Licenciatura en comunicación
y medios

Manager FJCStudios Director digital , productor de Live
streaming, creador de contenido y guionista

17 de Noviembre 2023

Crettaz, Jose Ramon Licenciatura en
Comunicación social, MBA
en Administración de
empresas

Director de las
licenciaturas en Gestión de
Medios y Entretenimiento,
y Ciencias de la
Comunicación

Universidad
Argentina de la
Empresa (UADE)

Amplio conocimiento y experiencia en
gestión de medios y entretenimiento,
redactor, editor, y columnista. profesor de
Economía, Empresa y Gestión de Medios y
Entretenimiento

20 de noviembre 2023

Ramos Sister, Rafael
Ezequiel

Tecnicatura en periodismo
con orientación en deportes,
comunicación, periodismo y
actividades afines.

Community Manager Infinity Experiencia en roles de Community
Manager, Social Media Manager, Content
Manager, Jefe de Prensa, Editor​Redactor.
Cursos en Coordinador y redactor de
contenidos web.

7 de Noviembre de 2023

Castillo, Jorge Contador Público Nacional, CoFounder CEO Live
Directo CAP Media

CAPMedia Posgrado en Gestión de E-Business. Director
de desarrollo y creatividad. Asesora a
empresas y productoras en el desarrollo de
productos de vídeo vivo formato streaming
live.

20 de noviembre 2023



Figura N° 6. Presentación de personas claves entrevistadas.

Apellido, Nombre Profesión Cargo Empresa Justificación Fecha

Lamas, Matias

Licenciatura en

comercialización,

Tecnicatura en Marketing.

Director de Marketing y

Comunicación
Malvinas Gaming

Amplia experiencia en Marketing

Digital, buen conocimiento del

campo del streaming,

especialmente el gaming.

8 Noviembre de

2023

Alvarez, Franco

Licenciatura en Gerencia de

empresas, Administración y

Gestión de empresas

Live streaming Analyst BB media

Experiencia en el live streaming,

Investigación de mercado y

análisis de datos

14 de Noviembre

2023

Un Flaco Random (Matías

Lames)
Streamer Streamer Twitch Stream en Twitch

23 de noviembre

2023

KaioGamer (Lucas Rosen) Streamer Streamer Twitch Stream en Twitch
23 de noviembre

2023

Fuente: Elaboración propia.



En segundo lugar, se elaboró como instrumento un cuestionario realizado en la plataforma de

Google Forms, compuesto por un total de 12 preguntas (ver Anexo III) , divididas en 3

secciones, las cuales 10 fueron contestadas por medio de preguntas con respuestas de opción

múltiple, mientras que 2 preguntas podían ser contestadas con la escala de Likert. El

cuestionario fue difundido por diversos medios de comunicación masiva, prevaleciendo

llegar al público objetivo, entre ellos aplicaciones de mensajería como Whatsapp, redes

sociales como LinkedIn, Reddit, entre otros.

El tiempo permitido para responder el cuestionario abarcó 8 días completos, desde el día 3 de

Noviembre 2023 hasta el 11 del mismo mes y año, llegando a un total de 211 respuestas,

cantidad superior al requisito establecido para realizar el análisis de datos y resultados de los

instrumentos elaborados.

Una vez presentados ambos instrumentos con los que se ha trabajado, detallamos en la figura

N°7 cómo se agrupan la teoría aplicada con los instrumentos seleccionados en el presente

trabajo de investigación.



Figura N° 7: Cuadro de Metodología de Investigación.

PREGUNTAS OBJETIVOS VARIABLES DIMENSIONES DEL
MARCO TEÓRICO

INDICADORES INSTRUMENTOS

¿Qué es el live streaming y
cómo ha evolucionado?

Investigar y describir el
estado actual de la industria
del livestreaming,
identificando las
plataformas líderes, los
principales actores y las
tendencias emergentes.

Analizar cómo la
diversificación de fuentes
de ingresos contribuye a la
sostenibilidad financiera de
los streamers y las
plataformas.

Live Streaming Crecimiento de la industria Grado de desarrollo
de la industria

Entrevistas a expertos

¿Cuáles son los principales
desafíos financieros que
enfrentan las plataformas de
live streaming para mantener
su rentabilidad en el tiempo?

Explorar las tendencias
emergentes y futuras en la
industria del live streaming,
proyectando cómo podrían
afectar la sostenibilidad
financiera y qué
oportunidades podrían
surgir.

Sostenibilidad Desafíos financieros -
Plataformas de streaming -

Rentabilidad

Comparación de
utilidades de la

industria

Entrevistas a personas
claves



¿Cómo se adaptan las
estrategias de marketing
digital al entorno de las
plataformas de streaming
para atraer nuevas
audiencias y retenerlas?

Explorar cómo las
estrategias de marketing
digital, contribuyen a la
retención de usuarios y
generación de ingresos
sostenibles.

Examinar cómo las
innovaciones en funciones,
interactividad y calidad de
transmisión impactan en la
retención de la audiencia y,
por lo tanto, en la
capacidad de los streamers
para generar ingresos
sostenibles.

Sostenibilidad Estrategias de Marketing Efectividad de las
estrategias de

marketing

Entrevistas a expertos y
personas claves y

encuestas

Fuente: Elaboración propia



CAPÍTULO 4: ANÁLISIS DE RESULTADOS DE LOS INSTRUMENTOS
DE RECOLECCIÓN DE INFORMACIÓN

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

presentados en el trabajo de campo. La metodología utilizada para llevar a cabo el trabajo de

investigación final se ha basado en el tipo descriptivo, cualitativo y no experimental, debido a

que se ha analizado un segmento en base al objeto de estudio, es decir, el modelo de negocios

de la industria del Live Streaming, a través del análisis de diferentes instrumentos como las

encuestas y entrevistas.

4.1. Análisis del resultado de las encuestas.

Se ha realizado una encuesta a 211 personas, donde se han obtenido 174 respuestas válidas,

las cuales han permitido recabar datos acerca del modelo de negocio de la industria del Live

Streaming, lo que ha ayudado a entrar más en profundidad acerca del consumo de las

plataformas del Live Streaming y el rol que cumple la publicidad en ellas.

Con el objetivo de recopilar datos más precisos y detallados, se ha optado por estructurar la

encuesta en tres secciones distintas. La primera sección se centra en recopilar información

específica del encuestado mediante preguntas de índole personal. La segunda sección se

centra en indagar sobre sus hábitos y patrones de consumo de las plataformas en el ámbito del

Live Streaming. Finalmente, en la última sección, se han explorado los aspectos relacionados

con el marketing y la promoción dentro de la industria, con el propósito de obtener una visión

integral y completa de la perspectiva del encuestado en estos tres ámbitos específicos.

Los resultados arrojaron que el 82.5% de las personas encuestadas consumen contenido en

plataformas de streaming en vivo. Este porcentaje tan elevado de la muestra, refleja una

tendencia generalizada hacia la preferencia por experiencias de entretenimiento en tiempo

real, y una oportunidad para las empresas y creadores de contenido para capitalizar esto

coincidiendo con lo tratado en la investigación.

Al realizar un análisis más detallado de los resultados, se destaca que el grupo demográfico

más sobresaliente dentro de este destacado porcentaje está constituido por jóvenes de entre 18



y 24 años. De un total de 115 personas encuestadas en este rango etario, un considerable

82.6% manifestó consumir contenido en línea a través de plataformas de streaming en vivo,

como se observa en la figura N° 8. Es relevante señalar que esta tendencia se extiende incluso

al grupo de menores de edad, incluyendo a personas menores de 18 años, donde 8 de cada 10

también participan en el consumo de este tipo de contenido. Estos jóvenes no solo son

notables por su participación activa en plataformas de streaming, sino que también se

caracterizan por disponer de más tiempo libre en comparación con otros grupos

demográficos. Esta disponibilidad de tiempo se atribuye en gran medida a compromisos

laborales y académicos relativamente bajos en comparación con otros rangos de edad.

Figura N°8 . Consumidores de Live Streaming entre 18 y 24 años

Fuente: Elaboración propia

Los datos recopilados de la encuesta también resaltan que este grupo demográfico específico

es el que asigna una mayor cantidad de tiempo diario al consumo de livestreaming,

registrando un promedio de 2.6 horas. Este hallazgo sugiere que los jóvenes de 18 a 24 años

encuentran en estas plataformas no solo una forma de entretenimiento, sino también una

manera significativa de utilizar su tiempo libre de manera más extensa que otros segmentos

de la población. Mientras que en general, se puede notar que la mayoría de las personas suele

destinar entre una y cuatro horas diarias, como se observa en la figura N° 9, pero también el

13.2% presentaron cinco o más horas al día. Este resultado se puede ver reflejado en el



capítulo 3.1 donde se ha mencionado que las personas suelen consumir 106 minutos diarios

de contenido en Live Streaming.

Figura N° 9. Cantidad de horas consumidas de Live Streaming por personas entre 18 y 24

años.

Fuente: Elaboración propia.

Otro aspecto crítico para el análisis de los temas abordados a lo largo de la presente

investigación radica en el tipo específico de contenido que las personas están consumiendo.

En virtud de ello, se formularon una serie de preguntas a los participantes, cuyos resultados

guardan coherencia con las premisas discutidas previamente en el marco teórico. La categoría

predominante, con un 69% de representación en la muestra, es la que se centra en el consumo

de streams vinculados a videojuegos, como se ha mencionado anteriormente en el capítulo

2.1 donde se hizo alusión a que “Los videojuegos constituyen una categoría popular en las

plataformas de Live Streaming. Desde la década de 2010, las comunidades de Live Streaming

de videojuegos han experimentado un rápido crecimiento, que abarca desde la transmisión de



campeonatos internacionales profesionales hasta jugadores transmitiendo su propia

jugabilidad.”

En segundo lugar, con un 64%, se ubican las temáticas de "In Real Life" (IRL) y "Eventos

Sociales", que como se ha explicado previamente en el capítulo 1.3 por Souza (2021):

En agosto de 2021 se ubicó en la categoría con mayor número de espectadores simultáneos

en el segundo portal del sitio web Twitchtracker.com, superando a cualquier juego o deporte

electrónico. Sin embargo, la categoría se utiliza para múltiples propósitos y a menudo resulta

ser la mejor opción para los streamers que no encuentran una categoría adecuada para lo que

están transmitiendo. (Párrafo 19).

La tercera categoría con mayor presencia entre los consumidores es la relacionada con la

música, fenómeno que, como se destacó previamente en el capítulo 3.2, experimentó un

incremento notable durante la pandemia del COVID-19. Es relevante destacar que, además,

una proporción significativa de encuestados manifiesta su interés y participación en el

consumo de contenido deportivo y streams educativos.

En adición, se procedió a interrogar a los encuestados respecto a las plataformas de Live

Streaming que eligen para el consumo de contenido que les resulta atractivo. Destacando en

el panorama, Twitch.tv, que fue señalada como la plataforma principal en el curso de la

investigación, logró asegurar el segundo porcentaje más elevado en preferencia. Sin embargo,

esta posición de honor fue superada únicamente por YouTube Live, que ostentó un 78.7%,

comparado con el sólido 73.6% registrado por Twitch.tv. En este escenario competitivo,

Facebook Live se posiciona en tercer lugar con un 4.6%, revelando una brecha significativa

respecto a las dos principales plataformas. Estos resultados subrayan con claridad la dinámica

del mercado de Live Streaming, donde Twitch.tv y YouTube Live se disputan el liderazgo,

dejando a otras plataformas a una considerable distancia en cuanto a la preferencia de los

consumidores.

Los datos presentados evidencian una posición dominante en el mercado, donde Twitch.tv y

YouTube Live compiten por el liderazgo, relegando a las demás plataformas a una posición

considerablemente distante. Como Liu (2020) señaló en la introducción de este trabajo,



"Twitch y YouTube Gaming tuvieron más de 470 millones de visitantes regulares en 2016"

(Párrafo 2), marcando una significativa disparidad con otras plataformas. A lo largo de la

investigación, se ha subrayado que las preferencias de los consumidores, tal como se reflejan

en estos resultados, no solo afectan la visibilidad y el éxito de las plataformas, sino que

también influyen en cómo los creadores de contenido y las marcas dirigen sus esfuerzos

promocionales y estrategias de marketing. Además, se pudo corroborar lo mencionado por

Kobsa (2018) en el capítulo 1.2 que trató a Twitch.tv como “el ESPN de los videojuegos”, ya

que el 88% de las personas que consumen videojuegos lo hacen a través de Twitch.tv.

Continuando con la temática de los creadores de contenido, estos deben encontrar maneras de

desarrollar contenido atractivo que motive a los consumidores a realizar desembolsos

financieros en las plataformas de su elección. Los resultados de la encuesta, centrada en la

frecuencia con la cual los participantes contribuyen económicamente mediante suscripciones,

donaciones u otras formas, revelaron que 40 de las 174 personas encuestadas, lo que equivale

al 23%, destinan recursos financieros para respaldar a los streamers.

Dentro de este porcentaje, es posible distinguir diferentes niveles de compromiso financiero.

La mitad de los contribuyentes lo hacen de forma ocasional, realizando un aporte monetario

una vez al mes. Por otro lado, la otra mitad de los participantes que financian a los creadores

de contenido, lo hacen con una frecuencia más constante, efectuando contribuciones que

oscilan entre 2 y 7 veces al mes.

Un dato destacable a considerar en estos resultados es que, de las 40 personas que

contribuyen económicamente, el 42,5% corresponde al grupo de individuos con edades

comprendidas entre los 25 y 34 años. Estos, en promedio, destinan fondos a los streamers con

una frecuencia de 2,11 veces al mes. Este comportamiento se debe, en parte, a que el 86.5%

de las personas en este rango etario están empleadas, lo que les proporciona recursos propios

que pueden destinar según sus preferencias.



Figura N° 10. Distribución etaria de usuarios.

Fuente: Elaboración propia

En la figura N° 10 se puede observar la distribución entre personas que realizan desembolsos

en las plataformas de Live Streaming, organizados por edades en el eje X y luego

discriminados en cuanto a si los usuarios trabajan o no.

Este análisis refleja la diversidad de comportamientos financieros entre los seguidores de

contenido en vivo, destacando que existe un grupo significativo dispuesto a respaldar

económicamente a los creadores de contenido de una de las formas de ingresos que fueron

aludidas en el capítulo 1.3.2 con el artículo “And Today’s Top Donator is”: How Live

Streamers on Twitch.tv Monetize and Gamify Their Broadcasts”. Estos hallazgos subrayan la

importancia de que los creadores de contenido desarrollen estrategias que fomenten y

recompensen la lealtad de su audiencia, al tiempo que ofrecen contenido que justifique y

estimule estos desembolsos financieros regulares.

Para adentrarnos en la última sección de la encuesta, se exploraron las estrategias de

marketing implementadas por las marcas con el propósito de evaluar su efectividad y



determinar la posición que ocupan en la mente del consumidor. En este contexto, se indagó

sobre la percepción de los espectadores en relación con los anuncios durante las

transmisiones, abordando tanto su efectividad como su frecuencia, y considerando la posible

molestia que puedan generar.

En primer lugar, los participantes fueron solicitados a asignar una calificación del 1 al 5 para

expresar el grado de molestia que experimentan con los anuncios. Los resultados revelaron

una marcada tendencia, donde el 84% de los encuestados indicó que percibe estos anuncios

como muy molestos, siendo minoritaria la proporción de aquellos a quienes no les resultan

molestos. Además, se exploró la percepción acerca de la frecuencia de estos anuncios,

evidenciando que la mayoría de los participantes los considera de frecuencia intermedia o

incluso frecuente durante las transmisiones en vivo.

Para profundizar en estas respuestas, se planteó la pregunta sobre la disposición de los

encuestados a invertir dinero para evitar la visualización de anuncios. En este sentido,

aproximadamente el 50% de los participantes indicó que no estaría dispuesto a pagar nada o

solo una suma mínima por esta opción, mientras que el resto manifestó su disposición a

realizar un desembolso financiero para evitar la interrupción publicitaria.

La conclusión extraída de estos datos obtenidos, señala la necesidad de que las marcas y

creadores de contenido aborden de manera cuidadosa la implementación de estrategias

publicitarias en las transmisiones en vivo, considerando la frecuencia y la percepción de los

anuncios por parte de la audiencia. La búsqueda de un equilibrio adecuado podría no solo

mejorar la experiencia del usuario, sino también ofrecer oportunidades para modelos de

monetización que involucren la disposición de la audiencia a pagar por contenido sin

interrupciones publicitarias.

En resumen, la indagación acerca de la percepción de los consumidores sobre la efectividad

de los anuncios durante las transmisiones en vivo ha proporcionado datos reveladores. Un

25% de los encuestados sostiene que los anuncios son muy efectivos, mientras que un 28%

considera que son efectivos, aunque no en gran medida. Sin embargo, un porcentaje

significativo del 46.6% opina que los anuncios son muy poco efectivos o simplemente

carecen de impacto.



Adicionalmente, la encuesta ha permitido obtener información valiosa sobre qué tipos de

anuncios resultan más atractivos para la audiencia. Entre las preferencias destacan los videos

promocionales, así como las reseñas y unboxing de productos realizados por los streamers.

La colaboración entre streamers también surge como una estrategia efectiva, subrayando la

influencia significativa que estos creadores de contenido pueden ejercer sobre la percepción y

decisiones de compra de su audiencia.

Estos resultados ofrecen a las marcas una visión más clara de cómo sus estrategias

publicitarias son recibidas por los consumidores en el contexto de las transmisiones en vivo.

La capacidad de los streamers para influir en la audiencia destaca la importancia de diseñar

campañas publicitarias que integren de manera orgánica a estos creadores de contenido,

maximizando así el impacto y la efectividad de la publicidad en este entorno específico. Esto

puede generar como Cai et al (2019) ha mencionado en el capítulo 3.1 se ha demostrado a lo

largo del tiempo, que los streamers proporcionan una gran cantidad de información sobre el

producto en muy poco tiempo, lo que puede acortar el camino de toma de decisiones de los

consumidores.

Este análisis está en consonancia con los resultados obtenidos en la pregunta sobre si los

participantes confían más en un producto o servicio que un streamer utiliza y promociona. En

este contexto, el 75.8% de los encuestados manifiesta tener moderada o mucha confianza

cuando un streamer utiliza un producto o servicio, resaltando la importancia de la

autenticidad y credibilidad de los creadores de contenido en la percepción del público hacia

las marcas. Este hallazgo se alinea con lo expuesto por Widodo (2023) en el capítulo 2.1,

donde señala que al proporcionar interacciones en tiempo real, la transmisión en vivo permite

a las empresas establecer una conexión directa y auténtica con su audiencia, fomentando la

confianza y la lealtad.

Para ampliar el análisis sobre las adquisiciones de los usuarios en las plataformas, se indagó

sobre la frecuencia con la que han realizado compras y la naturaleza de los productos

adquiridos. Resulta notable que el 17.7% de las 174 personas encuestadas, quienes participan

activamente en la visualización de live streaming, hayan efectuado compras en algún



momento. Más significativo aún es que el 75.8% de este grupo realiza compras con una

frecuencia de una o dos veces al mes.

En relación a los productos adquiridos, se destaca que más de la mitad de los usuarios realiza

compras vinculadas al live streaming, tales como juegos o aplicaciones. Además, se observa

que un porcentaje que oscila entre el 30% y el 40% ha adquirido alimentos, bebidas e

indumentaria. Este patrón de consumo diversificado resalta la amplitud de intereses y

necesidades de los consumidores en estas plataformas.

En un intento por comprender mejor el perfil de los consumidores de estas plataformas, se

identificó que de los 29 individuos que realizan compras, 16 pertenecen al grupo de edad

entre 18 y 24 años. Este grupo dedica, en promedio, 2.8 horas diarias al consumo de live

streaming, revelando una considerable inversión de tiempo diario en estas actividades. Este

hallazgo sugiere la existencia de un segmento demográfico específico que no solo consume

contenido, sino que también participa activamente en transacciones comerciales en el

contexto del live streaming.

4.2. Análisis de resultados de las entrevistas a expertos.

Se ha comenzado el análisis de los instrumentos con un cuadro que resume las respuestas más

relevantes brindadas por los expertos en las entrevistas. (Ver figura N° 11), así como también

se podrá determinar en el cuadro la similitud con cada respuesta obtenida.

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.



Figura N° 11: Similitud entre las respuestas proporcionadas por los expertos en las entrevistas



Fuente: Elaboración propia

La figura N° 11 presenta las respuestas obtenidas de las entrevistas a expertos, estas fueron

clasificadas de acuerdo a la concordancia que tienen estas entre si en distintos colores,

representando un semaforo, donde el rojo representa que no hubo respuestas similares, el

amarillo significa que las respuestas coinciden pero no en su totalidad y el color verde señala

las respuestas que coinciden en su 100%.

Comenzando con el indicador de amenazas financieras, podemos observar que los

entrevistados no presentaron una respuesta uniforme. Se da a entender que esto es un poco en

parte por el bajo nivel de madurez de la industria y en otra por la cantidad de actores que

participan de la misma. Jorge Castillo explica muy claramente que dependiendo qué parte de



la cadena de Streaming se tome (plataformas - streamers - empresas anunciantes) las

amenazas son diferentes.

Para las plataformas de streaming las amenazas varían otra vez dependiendo de cuál se

decida analizar, pero tomando Twitch y Youtube como nuestros principales referentes,

encontramos pocas amenazas ya que ambas plataformas se encuentran apoyadas por grandes

grupos corporativos que buscan desarrollar la industria a largo plazo, no esperan ganancias

diferenciales en el corto plazo. Además, ambas plataformas poseen otros medios de

monetización indirectos que apoyan la industria principal; en el caso de Youtube, la

plataforma completa de herramientas y contenidos de Youtube y Youtube Studio, y en el caso

de Twitch, todo el aparato de Amazon retail online y Amazon Web Services.

En el caso de los streamers, las amenazas son muy altas, ya que se depende totalmente del

contenido producido y su impacto en las audiencias. La fluctuación de las mismas es lo que

determina el ingreso. Fallar en complacerlas, estar al tanto de las tendencias o cometer errores

pueden significar el colapso de manera casi inmediata.

Finalmente, en el caso de las empresas anunciantes, las amenazas son casi inexistentes. La

única amenaza que podrían llegar a enfrentar es la de los costos perdidos en una mala

campaña de marketing, pero dicha amenaza no es exclusiva de los medios de streaming, sino

una amenaza común a los medios tradicionales.

Al fin y al cabo, la amenaza o problema común a todos los actores de la industria termina

siendo la capacidad de identificar y monetizar a la audiencia de manera correcta. Esto se

relaciona con lo expuesto en el capítulo uno donde se explica el modelo de negocio de la

industria: la monetización de las audiencias es clave y los costos tecnológicos para las

plataformas, convierten la inversión de los socios clave en una apuesta a largo plazo sólo

permitida a los grandes medios.

El segundo indicador hace referencia a la adaptabilidad de las estrategias de marketing al

entorno de las plataformas de Streaming para la atracción y retención de audiencias. Todos

los entrevistados coinciden en este caso que las estrategias a utilizar son muy orientadas al

tipo de audiencia a atacar, es una tarea muy difícil homogeneizar las mismas, pero que en

general se debe buscar siempre la innovación de los contenidos iterando distintas estrategias.

En ese sentido, Jorge Castillo aclara que el Live Streaming es una evolución natural de la

televisión, por lo que muchas estrategias que conocemos se utilizan en las plataformas, pero

se les debe hacer modificaciones para adaptarlas a estos nuevos medios. Es aquí donde Jorge



realiza la comparación entre los canales tradicionales de televisión para venta en vivo y las

nuevas propuestas de Live Streaming Shopping.

Esto se contrasta con las descripciones ofrecidas por Cai y Chen et al que explican que los

streamers proporcionan una gran cantidad de información sobre el producto en muy poco

tiempo, lo que puede acortar el camino de toma de decisiones de los consumidores y que la

exhibición de productos en tiempo real, la oferta de descuentos especiales y la posibilidad de

obtener recomendaciones, opiniones y consejos sobre los productos en vivo por parte de

streamers, son unas de las estrategias que impulsan el live stream marketing y lo posicionan

entre uno de los canales de venta más elegidos entre las compañías.

El tercer indicador, hace referencia a los tipos de estrategias a la hora de retener o captar

nuevos usuarios y qué es lo que se prioriza en la industria. Todos los entrevistados coinciden

que la adquisición de nuevos usuarios debería ser la prioridad a través de la innovación y

variedad de contenidos. Esto coincide con lo estipulado por Woodcock y Johnson en el

capítulo 2, ya que el modelo de negocio de las plataformas de streaming encuentra mayores

réditos en la adquisición de nuevos usuarios que intercambian su dinero por interacción en

vivo en el stream, accesos de privilegio, influencias sobre lo que está ocurriendo, entre otras

posibilidades. Esto no quiere decir que los usuarios “viejos” no repercutan en los ingresos por

su estadía prolongada, pero al ser un modelo de crecimiento lineal, siempre se necesita llegar

a más audiencias para aumentar el porcentaje de monetización directo (suscripciones,

donaciones, etc) e indirecto (alcance de una publicidad). Una empresa no invertiría dinero en

publicidad en un canal cuya audiencia se encuentra estancada hace varios meses, a menos que

sea un público objetivo al que específicamente desea llegar.

El cuarto indicador busca encontrar la manera de medir el éxito en una campaña de marketing

en las plataformas de Streaming. Aquí hubo múltiples acercamientos a la pregunta por parte

de los entrevistados. Tanto Jorge Castillo como Fernando Cordara explican que las

herramientas variarán sustancialmente según la capacidad que se tenga de retener audiencias

durante lo que dure el evento o pauta publicitaria, ya que los métodos de medición van desde

la medición en vivo y en directo, como las mediciones a posteriori. En ese sentido, José

Ramón explica que la inversión en herramientas para la medición del éxito es muy alta y muy

pocos pueden o tienen interés en costearlas, además de que son más complejas de utilizar. Por

esto mismo, Rafael comenta que prefiere utilizar herramientas más sencillas y baratas, como



los llamados a la acción durante las transmisiones para re-dirigir a las audiencias a otros sitios

y trabajar desde allí la fidelización por ejemplo. En los que todos coinciden es que no hay un

único acercamiento a ésta consulta, sino que todo va a depender del tipo y tamaño de la

audiencia que se busque medir y de los resultados que la organización busque extraer.

En referencia al quinto indicador, que relaciona la pregunta anterior con las métricas clave a

tener en cuenta, se menciona principalmente la medición de USUARIOS ÚNICOS. Dicha

medición se había mencionado anteriormente cuando se preguntaba si se prioriza la

adquisición de nuevos usuarios o la retención. Lo que destacan los entrevistados, es que ésta

medida es la mejor para entender el alcance de una nueva campaña ya que ayuda a entender

si se están o no comprendiendo de manera eficiente las necesidades de los consumidores y si

se está seleccionando bien a las audiencias objetivo. Rafael, Fernando y José, a su vez

recalcan que la medida de USUARIOS ÚNICOS debe ser acompañada por la medición de el

TIEMPO DE PERMANENCIA de los usuarios, ya que de nada sirve un usuario que entró y

salió al poco tiempo, porque la intención de compra o consumo siempre se encuentra

acompañada de un tiempo de descubrimiento, entendimiento, convencimiento y decisión.

Aquí también, Jorge Castillo agrega que, de ser posible, podría llegar a ser interesante medir

la participación de las audiencias durante las transmisiones, ya que esto puede relacionarse

con el nivel de interés con el producto o servicio que se ofrece.

Para el siguiente indicador se consultó a los entrevistados acerca de cómo ha evolucionado la

industria en la última década. Tres de los cuatro entrevistados coincidieron en que los avances

tecnológicos son el aspecto más destacado de la industria. Cuando se refieren a avances

tecnológicos, los entrevistados explican que se refieren a la capacidad de acceder a las

plataformas, la calidad de visualización, la velocidad a la que pueden interactuar los

streamers con las audiencias, el poder de influencia que tienen las audiencias en los streams,

entre otros. Jorge Castillo aclara que hay que diferenciar entre tecnología y técnica, ya que si

bien la tecnología ha mejorado y ayudado a empujar la industria del streaming, la manera en

la que se hace el streaming apenas si ha cambiado desde que inició y sigue siendo semejante

a producir un programa de televisión. Rafael agrega a la respuesta, es que ha habido un

cambio en el componente cultural del streaming, pasando de ser un pasatiempos o un medio

de entretenimiento, a un trabajo de tiempo completo para muchos. En ese sentido, cabe

aclarar que Jorge Castillo menciona que el streaming como un trabajo no es algo nuevo,



existe desde su concepción, pero Rafael se refiere al salto exponencial de miles de streamers

que iniciaron (e inician todos los días) en este mundo, sin un fin último de monetización de su

contenido pero que terminan convirtiéndolo en un trabajo secundario y/o hasta a veces su

trabajo principal. Como se menciona en el capítulo 3.5, la innovación constante y la mejora

en las transmisiones, son elementos esenciales para el desarrollo y sostenibilidad de la

industria. La adaptación garantiza que las transmisiones en vivo sigan creciendo con una

audiencia en constante evolución.

Relacionado a la pregunta anterior, el séptimo indicador se refiere a las tendencias actuales de

la industria del streaming en cuanto a la evolución de la misma. Rafael, Fernando y José

coinciden en que actualmente hay un estancamiento en lo que a evolución tecnológica

respecta y que lo que se está buscando constantemente, es una innovación en el contenido que

cambie un poco la manera de hacer streaming. Se vienen consumiendo los mismos formatos

desde hace muchos años y cada vez cuesta más cautivar a las audiencias. Todos se encuentran

a la expectativa de nuevas tendencias que puedan incorporar a su repertorio para lograr

destacar entre la oferta, al mismo tiempo que las audiencias se ponen más exigentes en cuanto

a lo que demandan para garantizar la fidelidad. Jorge agrega a la respuesta que en las nuevas

tendencias de la industria, se encuentra la aparición de nuevas alternativas a los formatos

conocidos en el mundo del streaming, pero no en el mundo de los medios tradicionales. Se

refiere a que muchos canales de radio y televisión están mudando sus actividades al mundo

de las plataformas de live streaming en busca de captar nuevas audiencias más jóvenes.

Ejemplos de ésto son Luzu.tv o canales como La Nación, Todo Noticias, Infobae, entre otros.

Como se menciona en el capítulo 1.3.2, hay una relación entre los creadores de contenido y

las plataformas. Ambos desempeñan un rol fundamental en cuanto a la sostenibilidad y

desarrollo de la industria, manteniendo un flujo constante de contenido de primera calidad

para seguir incorporando nuevas audiencias y comprometer a las actuales.

En el octavo indicador se les preguntó a los entrevistados por los efectos de la cuarentena del

COVID 19 en la industria y la respuesta fue unánime: crecimiento exponencial de la oferta y

la demanda. Además, tres de los entrevistados alegan que éste fue uno de los causales de la

innovación tecnológica en la industria, dado que aumentaron la demanda y la oferta de forma

drástica, las plataformas necesitaban evolucionar para poder acomodar a todos. Como se

puede ver en el capítulo 2.3, la pandemia ha sido un gran impulsor de la industria del Live



Streaming permitiendo obtener resultados positivos acerca de la sostenibilidad de la industria

a futuro.

El noveno indicador se refiere al nivel de desarrollo de la industria. En este caso, la mayoría

de los entrevistados coinciden en que, a pesar de no ser una industria nueva, el nivel de

madurez es aún muy bajo. Los principales jugadores del sector no terminan de descifrar el

contenido que les permite la estabilidad de las audiencias, constantemente deben estar

innovando y buscando nuevas cosas que hacer. Desde el punto de vista de las audiencias, si

bien todos los años se espera mayor crecimiento de las mismas en comparación con el año

anterior, aún los niveles de audiencia son bajos en comparación con el resto de los medios

como la televisión, lo que provoca que las empresas no consideren a las plataformas de live

streaming como su principal herramienta de promoción. Desde el punto de vista de los

inversores, los entrevistados vuelven a aclarar que dado que los horizontes de rendimientos

son de largo plazo, son pocos los interesados en una industria con este nivel de madurez. Es

por eso que Fernando Cordara establece al modelo actual de la industria como obsoleto y se

espera con ansias una re-organización de los principales jugadores para influir en los

contenidos y las audiencias. Rafael tiene una mirada similar en cuanto a las empresas líderes

en el mercado, que hoy son pocas y espera que en un futuro cercano, el ingreso de nuevas

empresas y modelos de negocio permitan definitivamente a la industria despegar y empezar a

reflejar mejores números en cuanto a retornos y audiencias. José agrega también que la

evolución constante en la que se encuentra la industria, no otorga esa sensación de estabilidad

que a veces buscan los inversores, y si bien, ésta parece ser su naturaleza, mientras esta

innovación mantenga ese nivel de constancia, la industria seguirá sin alcanzar su punto de

madurez.

En el último indicador, se les consultó a los especialistas por su visión acerca de la evolución

de las audiencias en el futuro de la industria. Rafael respondió que el futuro de la industria

está muy atado a lo que pase con ellas, ya que son quienes deciden si el contenido es

relevante o no. Él espera por su parte que los números sigan creciendo tal como vienen hasta

ahora y que es imposible imaginarse lo contrario, aunque aclara que no crecerá la audiencia

de los segmentos tal cual cómo se encuentran distribuídos ahora, sino que crecerán a partir de

la unión de segmentos que van más allá del streaming, como la combinación de audiencias de

streaming tradicional, con audiencias de eventos culturales. Es por eso, que el crecimiento



dependerá de cómo las audiencias perciban estas fusiones de contenido dentro de un mismo

canal. Jorge Castillo también concuerda que las audiencias crecerán, pero conserva un recelo

en cuanto a su velocidad. Jorge sostiene que no seguiremos viendo los niveles de crecimiento

que vimos durante la pandemia, sino que el crecimiento volverá a su ratio de crecimiento

natural para los nichos en los que se desempeñan. Todo esto suponiendo que no ocurren

cambios fundamentales en el comportamiento de la industria tal como se expuso

anteriormente. Por su parte, José concuerda con Rafael, en que el crecimiento de las

audiencias dependerá mucho del contenido que se genere y que ése será el desafío futuro de

los generadores de contenido. Todo lo expuesto por los entrevistados en este punto,

concuerda con las estimaciones de crecimiento obtenidas de los estudios analizados en el

marco teórico y siguen en línea con las primeras descripciones del modelo de negocio

declarado por Liu (2020).

Figura N° 12: Análisis de Osgood sobre el tipo de estrategia de marketing a utilizar y el

objetivo a lograr con la audiencia.

0.0Fuente: Elaboración propia.



Se demuestra en la figura N° 12 a la matriz de Osgood que indica cómo los entrevistados

relacionan las estrategias de marketing a utilizar en las plataformas, para adquirir o retener

audiencias durante las transmisiones. El eje X, compara la utilización de estrategias

tradicionales de Marketing, frente a la utilización de nuevas estrategias especialmente

adaptadas a los medios de streaming. El eje Y representa la decisión de utilizar estrategias

para la adquisición de nuevas audiencias, contra la decisión de retener las audiencias

existentes.

Como puede observarse, todos los entrevistados coinciden en la necesidad de la industria de

adquirir nuevos espectadores de manera constante. José Ramón destaca que hay que tener en

cuenta el ciclo de vida del producto, en el caso de los streamers y las empresas que quieran

trabajar con ellos, nos referimos específicamente al contenido que generan. Las audiencias

crecen y consumen contenido diferente en su ciclo de vida, por eso los creadores de

contenido deben tener un balance entre el contenido que generan para nuevas audiencias y el

que generan para retenerlas, ya que producir el mismo contenido de siempre, no garantiza la

retención y menos aún la adquisición. El innovar el contenido a través de las tendencias de

consumo, acelera la adquisición a través de la difusión de contenido semejante.

En el caso de la utilización de estrategias de marketing tradicional o nuevas, se resalta en

varias preguntas, la necesidad de los creadores de contenidos en no caer todo el tiempo en las

mismas metodologías para no estancarse. Se necesita estar en constante innovación,

combinando la mayor cantidad de herramientas y contenidos posibles. Todos coinciden que

día a día las tendencias y las estrategias cambian, y hay que adaptarse a las exigencias de las

audiencias. En el caso de Jorge Castillo, él viene del mundo de la publicidad y conoce muy

bien cómo se hace la misma en medios tradicionales, principalmente en Televisión. Jorge

trabaja muy de la mano con empresas que buscan hacer publicidad en plataformas de Live

Streaming con el objetivo de llegar a audiencias que quizás no consumen la televisión. Él se

encuentra en el cuadro superior izquierdo ya que indica que el Live Streaming es una

evolución natural de la televisión, por lo cual, si bien se tomen algunas medidas de

adaptación de medios, las estrategias en sí no varían de las que ya se utilizan en otros medios

desde hace tiempo.



Figura N° 13: Análisis de Osgood sobre la evolución de la industria del streaming y su

madurez.

Fuente: Elaboración propia.

La figura N° 13 ilustra la presente matriz de Osgood. En la misma se realizó un análisis en

base a la evolución de la industria del streaming y la madurez de la misma.

Todos los entrevistados coinciden en que la industria ha tenido un importante avance desde el

punto de vista tecnológico en la última década; mejoras en la calidad de video, las interfaces

de las plataformas, los canales de comunicación, entre otros. Todos aspectos técnicos del

medio que tienen que ver con la tecnología utilizada por las plataformas. Pero todos

concuerdan que no va más allá del aspecto tecnológico, las formas de producir y presentar el

contenido se mantienen más o menos de la misma manera que cuando se inició el negocio.

Eso los lleva a coincidir al mismo tiempo en que la industria presenta un grado de madurez

muy bajo, destacando que la misma se encuentra en una evolución constante, donde los

jugadores claves no están decididos. Varios destacan también que aún queda un margen de



crecimiento significativo: si bien los números de audiencia han crecido desde los comienzos

de la industria, los mismos se encuentran muy lejos del potencial que podrían alcanzar dada

la comparación con otros medios y el acceso de los consumidores a las plataformas.

4.3 Análisis de resultados de las entrevistas a personas clave

Se ha comenzado el análisis de los instrumentos con un cuadro que resume las respuestas más

relevantes brindadas por los expertos en las entrevistas. (Ver figura N° 14), así como también

se podrá determinar en el cuadro la similitud con cada respuesta obtenida.

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 entrevistados.



Figura N° 14: Similitud entre las respuestas proporcionadas por las personas claves en las

entrevistas.

Fuente: Elaboración propia

La figura N° 14 presenta las respuestas obtenidas de las entrevistas a personas clave, estas

fueron clasificadas de acuerdo a la concordancia que tienen estas entre si en distintos colores,

representando un semaforo, donde el rojo representa que no hubo respuestas similares, el

amarillo significa que las respuestas coinciden pero no en su totalidad y el color verde señala

las respuestas que coinciden en su 100%.



El primer indicador busca identificar la experiencia de los entrevistados en la industria y

cómo fueron sus inicios para entender un poco el trasfondo de cada uno. De todos los

entrevistados, el único con experiencia en la industria es Jorge Castillo, quien lleva

trabajando más de diez años en el sector, desde antes de que el streaming sea lo que se conoce

hoy, siendo productor de muchas empresas. Hoy en día, se sigue dedicando a lo mismo pero a

través de su propia empresa. Brinda servicios de producción a las plataformas para empresas

u organizaciones que quieran realizar campañas publicitarias o eventos. El resto de los

entrevistados tienen una experiencia mucho más reciente con las plataformas de streaming,

pero en algunos casos no es así su primera experiencia. Tal es el caso del streamer conocido

en sus redes como KaioGamer. Él tuvo sus inicios en la plataforma de Youtube y se lo

conocía como un “Youtuber” antes de identificarse como streamer. Los Youtubers pueden

considerarse de cierta manera los predecesores de los modernos streamers ya que el trabajo

era similar, pero en vez de realizar producciones en vivo, los Youtubers se graban y luego de

editar los videos, los suben a la plataforma de Youtube para monetizar su contenido a través

de la misma. Lo que se conoce como “Streaming on demand”, es decir, consumo a demanda.

La diferencia radica en que los consumidores, a diferencia de un streaming en directo, pueden

consumir el contenido en el momento que les plazca, ya que el mismo no es en vivo sino que

es una grabación. Ésta práctica sigue utilizándose hoy en día como el consumo principal en

plataformas, por lo que es común que un streamer haga ambas cosas: producciones en vivo y

grabaciones. Es así el caso de KaioGamer, quien si bien ahora dedica la mayor parte de su

tiempo a las transmisiones en vivo a través de Twitch, sigue utilizando su canal de Youtube

como principal fuente de monetización de contenido. El resto de los entrevistados no tienen

experiencia previa en la industria y se han desarrollado totalmente en las plataformas de

streaming.

Todos los entrevistados coinciden que al principio lo que más demanda introducirse a éste

mundo es la cantidad de tiempo a dedicar a la creación del contenido. Ésto se debe a dos

razones; la primera es que el modelo de negocio favorece mucho a quienes dedican más

tiempo transmitiendo, ya que eso genera una mayor cantidad de audiencia fidelizada y eso

hace que las plataformas prefieran mostrar tu contenido antes que otros contenidos con

menores audiencias. La segunda razón que los entrevistados han brindado en su mayoría es

que el contenido todo el tiempo tiene que estar cambiando ya que las audiencias demandan

innovación constante. Ésto hace que los ciclos de producción se vuelvan cada vez más

complejos en pos de no estancar la audiencia y buscar nuevas adquisiciones.



El segundo indicador busca responder cuáles son los desafíos diarios que enfrentan los

streamers y productores de la industria de manera diaria. Tres de los cinco entrevistados

coinciden que la organización es el principal desafío, tanto la organización de los horarios de

streaming como de los contenidos a producir. Franco Álvarez y KaioGamer además

coinciden en que la innovación constante es un desafío importante ya que te obliga a todo el

tiempo salir de tu zona de confort para complacer a más audiencias y no perderlas. Explican

que las tendencias de consumo van cambiando todo el tiempo y hay que elegir entre

complacer estas tendencias o mantenerse en su nicho. A veces hacer ambas cosas al mismo

tiempo no es rentable o incluso contraproducente.

En el siguiente indicador se les consultó a los entrevistados por los efectos de la evolución de

la industria en la estrategia de negocios. Si bien todas las respuestas tuvieron puntos en

común, cada entrevistado aportó cosas diferentes. Matías Lamas y Franco Álvarez vuelven a

mencionar la necesidad de una innovación constante y adaptación al cambio, en referencia a

que las audiencias están en constante evolución y lo mismo debe pasar con los contenidos

producidos si se quiere mantener o aumentar los números de audiencias. Ambos mencionan

que los cambios en la industria contribuyen más y más a esta aceleración. Un Flaco Random

agrega que desde la pandemia no ha habido muchos más cambios, la mayoría de los mismos

ocurrieron en ésta etapa para acomodar los cambios ocurridos a partir de la misma, pero que

luego de que la sociedad volviera a los parámetros pre-pandemia, la manera de pensar el

negocio no se ha modificado de manera sustancial. KaioGamer destaca que el principal

cambio en la industria han sido el comportamiento de las audiencias; explica que las mismas

ahora son más efímeras y que es más común encontrar fluctuaciones de personas durante las

transmisiones ya que la gente no suele quedarse mucho tiempo en el mismo lugar, sino que

migran velozmente entre los canales en busca de contenido que proporcione más emociones

en un menor plazo de tiempo. Ésto lleva a ser más cuidadoso con el contenido que se planea

y lo que se quiere mostrar en stream. Según el objetivo de monetización que se tenga se

deberán adaptar las estrategias para contener a la mayor cantidad de público posible.

Finalmente, Jorge explica que los principales cambios en la industria en sus más de 10 años

de existencia han sido de índole tecnológica, pero que técnicamente no se encuentran

cambios, por lo que las estrategias de negocio no se ven severamente afectadas más que por

los cambios que pudiera haber según los objetivos que se quiera alcanzar.



Como cuarto indicador, se consultó a los entrevistados por los efectos específicos del

COVID-19 a sus organizaciones, qué cambios experimentaron y qué piensan sobre el futuro a

partir de éstos cambios. En éste apartado, todos los entrevistados coincidieron de manera

unánime que el efecto principal de la pandemia fue el aumento exponencial de la oferta y la

demanda. Matías agrega que el aumento no fue sólo de cantidad de transmisiones y de

audiencias, sino que muchos jugadores que miraban la industria desde afuera se empezaron a

interesar más por la misma. Ésto condujo al aumento de marcas y sponsors en apoyo a las

transmisiones, ya sea a streamers individuales o a grupos y equipos deportivos. Al haber más

personas viendo las transmisiones, las empresas hicieron crecer los esfuerzos dedicados a las

plataformas digitales. Si bien se lograron picos de rating a nivel general a lo largo de toda la

industria, todos los entrevistados fueron pesimistas en cuanto a la capacidad de la industria de

mantener dichos números; si bien la tendencia de audiencias sigue siendo el crecimiento de

las mismas, se espera un ritmo de crecimiento mucho menor al experimentado durante la

pandemia.

El quinto indicador consulta a los entrevistados específicamente por cómo ellos creen

crecerán las audiencias en sus nichos a partir de ahora. Matías Lamas y Franco Álvarez son

los más optimistas argumentando que las audiencias crecerán muy seguramente basados en

los contenidos que ellos generan en sus producciones. La tendencia es al alza de manera

continua. Jorge Castillo coincide con la tendencia de alza, pero es más precavido en cuanto a

la velocidad de crecimiento. Él estima que todos los cambios en cuanto a audiencias que se

puedan estimar de manera significativa serán cambios a largo plazo. Por su parte, Un Flaco

Random y KaioGamer no están seguros qué esperar de sus audiencias. KaioGamer dice que

va a depender mucho del contenido que él esté dispuesto a producir y cómo la audiencia lo

tomará, además de la cantidad de horas que le seguirá dedicando a la industria. Por su parte,

Un Flaco Random dice que hay demasiadas variables para predecir de manera correcta que va

a pasar específicamente en su nicho con sus audiencias.

Finalmente, se consultó a los entrevistados sobre qué medidas creen que tomarán los

creadores de contenidos en las plataformas para retener sus audiencias y mantener sus

ingresos estables ante las variaciones de espectadores que pudieran ocurrir. De nuevo de

manera unánime, todos los entrevistados apuntaron a la calidad del contenido producido.



Matías explica que la clave para que las audiencias elijan tu contenido es que el mismo esté

hecho desde una perspectiva diferencial con una propuesta única y personal; “no hacer cosas

por moda” es la frase que utiliza para referirse a los casos de creadores de contenido que

alteran sus producciones solamente en favor de las tendencias actuales sin darle una impronta

propia, lo que termina haciendo que las audiencias consideren ese contenido como poco más

que una copia de algo que ya se encuentra en el mercado y no cumple sus expectativas. Un

Flaco Random vuelve a mencionar el tiempo dedicado a las transmisiones en vivo como uno

de los puntos fundamentales para la retención de audiencias relacionando la fidelidad de las

mismas con la rutina. Además agrega la importancia de no alterar el nicho de audiencia de

manera significativa, pero sin dejar de innovar en lo que uno hace para no aburrir a las

audiencias. Franco Álvarez agrega que además del esfuerzo de los creadores de contenido,

una parte importante de la retención de audiencias vendrá de parte de las mejores que se

puedan dar en las plataformas desde el punto de vista tecnológico, mejorando el acceso a las

mismas así como la calidad de las transmisiones. Aún así, no deja de resaltar la necesidad

constante de la innovación en los contenidos generados. KaioGamer dice que para garantizar

el flujo de audiencias lo mejor que se puede hacer es escuchar constantemente lo que quieren

las audiencias e intentar adaptar el contenido acorde a lo que éstas pidan. Ésta es según él la

mejor manera de garantizar los ingresos estables. Finalmente, Jorge agrega que, además de la

calidad del contenido, es importante identificar correctamente a la audiencia, para no gastar

esfuerzos en campañas mal enfocadas.

4.4. Análisis cruzado de los instrumentos utilizados

En base a los resultados obtenidos de los instrumentos de recolección de información, se

explicarán a continuación las relaciones y diferencias obtenidas entre las encuestas,

entrevistas a expertos y entrevistas a personas claves junto al marco teórico.

Uno de los propósitos del presente trabajo es investigar y describir el presente de la industria

del live streaming para analizar el futuro de ésta. En este sentido, las entrevistas llevadas a

cabo con expertos han proporcionado una visión integral, revelando que la industria se

encuentra actualmente en una fase de desarrollo continuo, aunque aún no ha alcanzado su

pleno potencial de madurez. Este hallazgo resulta valioso al contrastarlo con los resultados de



una encuesta que indica que el 82.5% de las 211 personas encuestadas consumen

transmisiones en vivo.

Estos datos sugieren que la industria del live streaming ya ha ganado una sólida aceptación

entre los consumidores, indicando una demanda robusta y sostenida. Sin embargo, es esencial

notar que, a pesar de este nivel de adopción, la industria aún no ha llegado a su pleno

desarrollo. Este hecho plantea interrogantes sobre las posibilidades de crecimiento continuo y

sugiere que hay espacio para la innovación y la mejora en las ofertas de live streaming.

En relación a la innovación, en el marco teórico se planteó que la innovación constante y la

mejora en las transmisiones, son elementos esenciales para el desarrollo y sostenibilidad de la

industria, ya que ña adaptación garantiza que las transmisiones en vivo sigan creciendo con

una audiencia en constante evolución, esto coincide con lo que todos los expertos

entrevistados resaltan acerca de la importancia para los streamers de seguir reinventándose en

cuanto contenido para que los consumidores los sigan eligiendo, y seguir con las tendencias

del momento. Muchos de ellos, como Matias Lamas, hicieron hincapié en contenido creativo

e innovador, y también que tomó mucha fuerza los videojuegos estos últimos años. La

encuesta realizada proporciona una valiosa muestra para verificar la validez de esta

tendencia. Los resultados revelan que el 69.5% de las 174 personas que consumen live

streaming tienen preferencia por contenido relacionado con videojuegos. Este hallazgo

confirma la influencia significativa de los videojuegos en el panorama del live streaming

planteada en el capítulo 1.2 donde la categoría de videojuegos toma el primer lugar en cuanto

a visualizaciones y luego se encuentran las categorías de IRL, contenido relacionado a la

música y deportes, esto a su vez es respaldado por las observaciones de los expertos.

También, como Jose Ramon Crettaz resaltó, la mayor parte de la audiencia son personas

jóvenes que son fieles seguidores a las tendencias y que con paso del tiempo van cambiando

sus preferencias y gustos en cuanto al contenido que consumen, por lo que es esencial seguir

este cambio de cerca para poder adaptarse a estos y no quedar obsoletos. La correlación entre

las declaraciones de los expertos y los datos de la encuesta es evidente, ya que más del 80%

de los jóvenes (personas de menos de 24 años) encuestados confiesan consumir transmisiones

en vivo. Dentro de la muestra total de 174 personas que participaron en la encuesta y

consumen este tipo de contenido, es notable que 107 de ellas pertenecen al rango etario

inferior a 24 años. Podemos establecer sin dudas que la industria del streaming solamente



abarca un nicho de mercado difícil de satisfacer en cuanto a contenidos; el consumo de los

jóvenes es muchas veces errático y complejo de abordar dado a los constantes cambios en las

tendencias, esto declarado específicamente por los entrevistados que se dedican a la creación

y producción de dichos contenidos. No se logran desarrollar los contenidos más allá del nicho

de los videojuegos y un par de categorías más, lo que reduce la eficiencia de las campañas

publicitarias al limitar la audiencia objetivo a segmentos muy pequeños y específicos de la

población, no permitiendo entrar a más competidores en forma de anunciantes y sponsors con

recursos e intereses que podrían desarrollar la industria. Con un 55% de los encuestados por

debajo de los 24 años, podemos concluir que hay una gran masa de la población que no está

siendo abordada por las tendencias de la industria. Este gran porcentaje de posibles

consumidores que quedan afuera vuelcan su atención a otros medios competidores donde los

oferentes de productos y servicios prefieren volcar sus recursos, ya sea radio o televisión, con

mercados más maduros y mayor efectividad de conversión. Esto sin contar que los números

no son estáticos, de éste grupo etáreo no se tiene en consideración aquellos que al crecer

cambian sus tendencias de consumo y, al no encontrarlas en las plataformas de streaming,

migrarán a otros medios en búsqueda de su satisfacción, generando así una “fuga de

consumidores insatisfechos”.

En la evaluación de la efectividad de las estrategias de marketing digital, Rafael Ezequiel

Ramos Sister enfatiza la estrecha conexión entre la efectividad y la rápida dinámica del

público. Según él, la audiencia moderna toma decisiones en milisegundos, determinando de

inmediato si un contenido es impactante o carece de relevancia. Esta percepción se alinea con

la visión compartida por Ramon Crettaz, quien también destaca la importancia del contenido

llamativo y variado para captar la atención y facilitar la adquisición de usuarios.

Sin embargo, contrastando con estas perspectivas, un notable 74.7% de los espectadores

encuestados (130 de 174 personas) consideran que las estrategias aplicadas por los streamers

son poco o nada efectivas. Este contraste entre la opinión de los expertos y la percepción de

la audiencia revela un espacio potencialmente crucial para la reflexión y mejora en las

estrategias implementadas.

Esta divergencia podría sugerir una brecha de comunicación entre los creadores de contenido

y sus audiencias. Podría ser que las estrategias consideradas efectivas desde la perspectiva de



los streamers no estén logrando conectar de manera efectiva con las expectativas y

preferencias de los espectadores. Este hallazgo subraya la importancia de una comprensión

profunda de las necesidades y percepciones de la audiencia para desarrollar estrategias de

marketing digital más alineadas y eficaces.

La relación entre la percepción de expertos y la audiencia respecto a la efectividad de las

estrategias de marketing digital destaca la necesidad de la atención continua a las tendencias

y la adaptación en la industria del live streaming. La divergencia de opiniones resalta la

importancia de la retroalimentación directa de la audiencia para optimizar las estrategias y

garantizar una conexión más efectiva entre los creadores de contenido y su público objetivo.

También resalta nuevamente la necesidad de la innovación para generar estrategias de

marketing creativas que generen efectividad en los anuncios.

Otra temática de las cuales los expertos y personas claves ampliaron es sobre los efectos del

Covid 19, donde para muchos de ellos, como Jose Ramon Crettaz o Franco Alvarez, la

pandemia actuó como un catalizador, impulsando el aumento en la demanda de este tipo de

contenido. La justificación principal radica en el hecho de que, durante los períodos de

confinamiento y restricciones, las personas disponían de más tiempo libre y tenían limitadas

opciones de entretenimiento, lo que condujo a un aumento en el consumo de transmisiones en

vivo. En cuanto al Covid 19, las opiniones brindadas por los expertos coinciden con lo

establecido en el capítulo 2.2 acerca de el crecimiento que experimentó la industria durante la

pandemia.

Sin embargo, a medida que la situación post pandemia se desarrolla y se estabiliza, se señala

que el crecimiento se ha estancado en cierta medida. Las personas, según las entrevistas,

ahora disponen de menos tiempo para dedicar a estas actividades de entretenimiento, lo que

plantea la necesidad de comprender y adaptarse a las cambiantes circunstancias.

La encuesta realizada se propone evaluar cuánto tiempo dedican las personas en promedio a

actividades laborales o de estudio, con el objetivo de analizar el consumo de live streaming

en relación con estos compromisos. Este enfoque proporcionará una visión más completa de

cómo la dinámica de tiempo y las responsabilidades cotidianas afectan las preferencias y el

compromiso del público con el contenido en vivo. Los resultados muestran que, de las 171



personas encuestadas que trabajan y/o estudian, 103 de ellas consumen hasta 2 horas diarias

de live streaming. Este contraste entre las demandas de la vida profesional o educativa y el

tiempo asignado al entretenimiento en vivo ofrece una perspectiva esclarecedora. Indica que

las personas que actualmente se comprometen con sus responsabilidades laborales o

educativas no suelen dedicar una cantidad significativa de su tiempo libre al consumo de live

streaming. Ésta perspectiva tiene también una correlación directa con el grado de madurez de

la industria, ya que los números de horas de consumo han alcanzado nuevos pisos luego de

los picos obtenido en pandemia. Ésta menor cantidad de horas dedicadas a las pantallas

provoca un retroceso y una ralentización en el desarrollo de la industria. Si bien se es

optimista en el crecimiento de los números para los próximos años, la caída y la lenta

recuperación esperada de audiencias no es un factor alentador para los inversores que tienen

que volver a estirar sus horizontes de retornos del mediano al largo plazo. Ésto sumado a la

necesidad de innovar en la calidad y tipos de contenido para atraer nuevas audiencias provoca

que la industria retrase aún más su grado de madurez, encontrándose tal como describieron

los entrevistados en un nivel bajo.



CONCLUSIÓN

En este último apartado, se exponen las conclusiones del trabajo de investigación con el

apoyo del marco teórico y el trabajo de campo, llegando a diversas conclusiones que

permiten dar respuesta a los objetivos planteados al comienzo de la investigación.

En primera instancia, se puede referir al live streaming como un medio de comunicación

relativamente reciente en constante evolución, y que ha experimentado un crecimiento

significativo en diversos aspectos como la calidad de transmisión, el tamaño de la audiencia,

la oferta de plataformas y streamers, y los ingresos totales generados. Este aumento se vio

magnificado durante la pandemia del Covid-19, cuando las restricciones y el aumento del

tiempo libre llevaron a un auge notable en la participación y consumo de contenido en estas

plataformas.

Sin embargo, a medida que las condiciones de vida vuelven a la normalidad tras la pandemia,

se observa un cambio en los patrones de consumo de la audiencia. La reducción del tiempo

libre y la vuelta a las rutinas diarias han influido en una disminución relativa en la

popularidad del live streaming, lo que plantea desafíos adicionales para los streamers y las

plataformas en términos de retención de audiencia y sostenibilidad financiera.

Un aspecto clave a considerar es que la mayor parte de la audiencia del live streaming

consiste en personas jóvenes, un grupo demográfico conocido por sus cambiantes

preferencias y gustos. Este dinamismo presenta un desafío adicional para los streamers, ya

que la capacidad de mantenerse relevante y atractivo para una audiencia en constante cambio

se convierte en una tarea cada vez más exigente. La velocidad con la que se producen

cambios en las preferencias de esta audiencia puede resultar en la obsolescencia de ciertos

streamers si no logran adaptarse y evolucionar de manera continua.

Además, la industria ya se encuentra fuertemente posicionada en la mente de los

consumidores, pero como se ha tratado durante toda la investigación, no ha llegado a un

punto de madurez en el cual se podría afirmar una estabilidad en el tiempo. Igualmente, tiene

muchas oportunidades de desarrollo por delante y la sostenibilidad futura de la industria,

depende en gran medida, de la habilidad de los participantes en anticipar y abordar los

desafíos inherentes a la volatilidad de las preferencias del consumidor.



Uno de los desafíos más significativos que enfrentan los actores en la industria del

livestreaming, reside en la monetización efectiva de su contenido. La capacidad de

reinventarse constantemente se vuelve crucial para no solo atraer, sino retener a las

audiencias y generar ingresos sostenibles en un entorno altamente dinámico y competitivo, en

consecuencia a la alta oferta existente.

La búsqueda constante de formas innovadoras para generar valor, es esencial para los

streamers y las plataformas, ya que esto no solo atrae a nuevas audiencias, sino que también,

mantiene el interés de aquellas ya existentes. La clave radica en entender las tendencias

cambiantes y adaptarse proactivamente a las preferencias del público, siendo creativos y

estando al tanto de lo que está de moda en el momento.

La creatividad, la innovación y la atención a las tendencias actuales no solo son estrategias,

sino prácticamente imperativos para aquellos que buscan permanecer relevantes en la

industria del livestreaming. La capacidad de ofrecer contenido fresco, original y alineado con

los gustos contemporáneos, se convierte en un diferenciador clave para prolongar el ciclo de

permanencia en el éxito y evitar la obsolescencia.

Asimismo, la diversificación de estrategias de monetización, como la exploración de modelos

de suscripción, colaboraciones con marcas, eventos especiales y la participación activa en las

redes sociales, también contribuye a la creación de un valor sostenible para las audiencias. En

este sentido, la monetización exitosa no solo se trata de obtener ingresos directos, sino de

construir una relación a largo plazo con la audiencia, lo que a su vez sustenta la sostenibilidad

financiera.

Por otro lado, la utilización efectiva del marketing digital emerge como un componente

esencial para el éxito y la sostenibilidad en la industria del livestreaming. La combinación de

enfoques tradicionales y estrategias innovadoras es fundamental para destacarse en un

entorno competitivo y en constante evolución.

Pensar desde la perspectiva del consumidor, se convierte en una gran estrategia. La capacidad

de atraer y retener a la audiencia depende en gran medida de la habilidad para entender sus



preferencias y comportamientos. En este contexto, el marketing digital se convierte en una

herramienta poderosa para conectar de manera más directa y personal con la audiencia.

La captación de la atención del espectador se vuelve crucial, ya que la publicidad debe ser lo

suficientemente cautivadora como para retener a la audiencia. La brevedad y la creatividad

son elementos clave para evitar que los espectadores se desvinculen en segundos. No solo

contribuye a la captación de una audiencia más amplia, sino que también fortalece la

retención de aquellos que ya están comprometidos. Estrategias que se alinean con las

tendencias actuales y se mantienen a la vanguardia de las expectativas del consumidor, se

vuelven herramientas valiosas para construir y consolidar la presencia en la industria.
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Anexo 1: Entrevistas a personas Claves

Entrevista 1: Matías Lamas, Director de Marketing y Comunicación en Malvinas
Gaming.

¿Cómo, cuándo y por qué ingresaste a la industria del Streaming? y cómo fue tu
experiencia?

“Estaba terminando la licenciatura en comercialización, mi trabajo de tesis final era armar un

plan de negocios, a mi siempre me apasionó y me dió mucha intriga, todo el mundo de los

e-sports, streaming y lo digital, así que decidí armar ese plan de negocios con un equipo

profesional de e-sports, y contacte algunos equipos. Entre ellos, Malvinas, se ofreció a darme

la ayuda que necesitaba, les presenté ese plan de negocio, y el dueño de la organización me

propuso emplearlo a su empresa, y desde ahí empecé a trabajar con ellos. En toda la parte

comercial, de marketing y comunicación, fue a principios del 2020, así que ya van 4 años

trabajando ahí.

¿Y por qué ingresé a la industria? Bueno, justamente por lo que dije antes, desde muy chico

me interesó el mundo de los videojuegos, esport, de las competencias, del deporte en general,

después me especialicé en el Brand Marketing deportivo, pero siempre me interesó todo el

mundo digital, así que justo combine lo que estaba estudiando, mi trabajo final, con lo que

me apasionaba. ¿Y cómo fue mi experiencia? Al principio fue bastante dura por asi decirlo,

justo entre en un momento de click en la industria, donde todo creció exponencialmente,

entonces eran muchas las responsabilidades, pero eso también complementó que a la larga

gane mucha experiencia, y siempre tuve mucha libertad para poder emplear las estrategias y

las formas que yo quisiera. Así que desde mi puesto y punto de vista fue una experiencia al

principio dura, pero una vez que entras y entendes el mundo de los e-sport, que es una

industria muy nueva y muy cambiante, cuando le agarras la mano esta muy buena y hay

muchísimo trabajo por hacer.”

¿Cuáles son los desafíos específicos que enfrentan los streamers día a día en tu
empresa?

https://modelocanvas.net/modelo-de-negocio-twitch/


“Cada empresa tiene su estrategia, o forma de relación con los streamers, hablando siempre

desde la organización de los e-sport, que puede ser contratar a un streamer para que sea la

cara visible y represente a la organización en sus streams y en sus directo. Y hay otras

estrategias que van por el lado de acciones puntuales, sobre todo para cumplir con marcas y

sponsors. En nuestro caso, solemos trabajar la segunda, tuvimos nuestra plantilla de streamers

en su momento, porque trabajamos con una plataforma de streaming, y en ese entonces los

objetivos eran únicamente eso, armar una plantilla de streamers, que ellos represente la

organización y para nosotros alcanzar ese contenido a la plataforma. Hoy en día, hacemos

acciones puntuales con esos streamers, y lo que buscamos es combinar un poco las

comunidades que suelen estar muy relacionadas, armar objetivos y contenidos puntuales, para

que sea exposición de marca, un anuncio nuevo, o sea el cumplimiento de una pauta a un

sponsor, de ese lado nos manejamos hoy en día.”

¿Cómo la evolución de la industria afectó a la estrategia del negocio?

“La industria es muy joven, no solo por el tiempo en el que está activo, sino también por la

gente que lo conforma, por lo que la evolución también es muy rápida, y los cambios son

muy rápidos. Las empresas y sus estrategias, si bien tiene sus cimientos sólidos como para

perdurar en el tiempo, tienen que saber adaptarse a esa evolución y sus cambios.

Un caso muy reciente, es la llegada de Messi y el anuncio a los deportes electrónicos.

Entonces las empresas tienen que saber cómo responder a la llegada de muchísima gente que

se va a querer incorporar, marcas, nuevos equipos, nuevas propuestas y nuevos usuarios, a los

cual, tratar de consolidar como comunidad. Es muy importante la evolución de las estrategias

de los equipos, está muy apoyada a lo que es creación de contenido, entretenimiento, más allá

de todo lo que es la parte deportiva que tiene un equipo.”

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a tu empresa y que cambios significativos
observaste de aquel momento hasta hoy? ¿Y cómo pensás que se va a desempeñar en un
futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese entonces?

“Bueno la llegada del Covid creo que fue uno de los puntos más fuertes e importantes de la

industria, dividió el mundo, pero regionalmente los e-sports crecieron. Los números de todo

el ecosistema, de gente que empezó a consumir e-sports, que ya consumía y empezó a

fidelizar más la comunidad, de gente que no sabía que era un deporte electrónico o que era

gaming, y por toda la digitalización que pasó en ese entonces, empezó a consumir ese tipo de



contenidos. La gente encerrada comenzó la práctica de videojuegos, de forma más aficionada

o de forma más profesional, marcas ingresaron al rubro, muchos equipos surgieron también a

través de la pandemia, vieron el negocio y entraron al ecosistema. Eso por un lado es

positivo, negativo para las empresas que ya estaban porque aumenta la competencia y tiene

que pelearla un poco más el tema de los partners, pero en sí creció mucho las comunidades, y

vos adaptas tus estrategias como para capitalizar la mayor gente posible para tu empresa. Así

que creo que fue un punto clave para el crecimiento de toda la industria.

¿Cómo pensás que se va a desempeñar en un futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese

entonces? Bueno creo que lo resume un poco antes, ese fue como un crecimiento exponencial

que todavía se sigue viendo algunos rastro de ese crecimiento. Por la cantidad de equipos que

hay, por la cantidad de gente que consume, y por la cantidad de gente que se va sumando a

esto, así que vuelvo a repetir, queda en cada equipo como manejar todo ese volumen de gente

y de marcas, y de seducir para que trabajen con uno. Yo creo que la industria va a seguir

creciendo y se va a seguir fortaleciendo estos nuevos ingresos y van a perdurar los equipos

que tengan los conocimientos ya establecidos y que no lo hagan por ser una moda por así

decirlo, sino que se comprometen y creen una organización profesional dentro del

ecosistema.”

¿Cómo pensás que va a evolucionar tu empresa en cuanto a las audiencias?

“Estoy seguro de que el mundo de la industria va a seguir creciendo en cuanto a audiencia, y

van a haber dos tipos de públicos quizás, que van de la mano con los tipos de empresa. Están

las empresas que forman su estrategia a través de los influencers y de los streamers, y toda la

comunidad y la audiencia va a apoyar a ese equipo en base a ese streamer; y estamos después

el resto de la organizaciones que formamos nuestra estrategia a través de los rendimientos, de

las competencias y de los jugadores. Ahora, si bien están diferenciadas ese tipo de empresas,

van a seguir aumentando estos dos públicos, así que queda en cada uno armar la mejor

estrategia para capitalizar esos públicos y formar una comunidad estable y sólida que te de

los recursos necesarios como para potenciar tu empresa en un futuro.”

¿Qué medidas piensas que tomarán los streamers con los que trabajas para retener a

sus audiencias y mantener sus ingresos estables?



“Hoy hay muchísima demanda en cuanto a equipos, marcas, streamers e influencers, y como

pasa también en los equipos, perdura los que proponen y tiene una propuesta auténtica y

diferente al resto de sus colegas. Como hay tanta cantidad de streamer haciendo lo mismo,

por así decirlo, los que se diferencian, son aquellos que dan una propuesta única de lo que

hacen, tienen un diferencial que los separa del resto, o por lo menos así percibimos del lado

del trabajo con streamers. Entonces creo yo que desde su parte van a poder mantener y

reforzar sus comunidades y acrecentarla siempre y cuando, tengan una propuesta atractiva

para su público, y sepan manejar su imagen de forma comercial, para saber cómo trabajar con

marcas. Por lo menos nosotros lo vemos así, tratamos de trabajar con personas que realmente

tenga un talento y que no lo hagan por moda, creo que es la clave para poder potenciar la

imagen de los streamers.”

Entrevista 2: “Un Flaco Random”, Streamer.

¿Cómo, cuándo y por qué ingresaste a la industria del Streaming? y cómo fue tu

experiencia?

Bueno, mi ingreso fue totalmente casualidad. Teníamos un grupo de amigos con los que

jugábamos a un juego y todos stremeaban. Mi pareja se puso a stremear y me dijo que yo

también lo hiciera, como un Hobbie, como algo nuevo, pero no fue en la pandemia. Ella y

mis otros amigos empezaron a stremear en la pandemia, pero yo no le di bola. Y un día, se

me rompió la tarjeta de video. Tenía una notebook ahí tirada y empecé a jugar con la

notebook. No tenía cámara yo, pero sí tenía esa notebook, entonces, no sé por qué, empecé a

stremear con la notebook. Empecé a stremear y me sentí muy cómodo con el formato ¿me

explico? Me sentí muy cómodo haciéndolo. Me gustó el formato, me gustó eso de ir

charlando con la gente. Y bueno, viene por ahí, un poco “random”. A ver, después cuando

empecé a hacerlo me sentí muy cómodo y dije “esto para mi es un sueño, si en un futuro

puedo llegar a vivir de jugar que fue una de las pasiones de toda mi vida o LA pasión de mi

vida. Si puedo vivir de jugar y charlar con la gente sería una locura”.

¿Hoy esta no es tu fuente principal de ingresos?

No, ni cerca.

¿Pero monetizar algo?

Sí



¿En qué plataformas?

Sólo Twitch. Youtube es una cosa que a mí se me hace bastante ajena. Así como te digo que

siento placer al stremear y charlar con la gente y jugar, no siento placer (con Youtube), lo

hago, se editar lo básico, ni siquiera grabar (videos) para Youtube. El grabado para Youtube

tiene que ser una movida mucho más prolija, de mucha más edición y no siento el mismo

placer al hacer eso. Es un canal que hay que aprovechar, pero le doy importancia secundaria y

no monetizo.

¿Y cuando stremeas en vivo, solamente stremeas en Twich o en qué otras plataformas?

Solamente Twitch.

¿Por qué específicamente?

Twitch es la plataforma de más llegada a todos, la plataforma más pulida de todas. Me ha

dicho mucha gente que pruebe a usar otras plataformas, yo soy viejo y aparte de viejo

siempre fui reacio a los cambios. Yo demoro en aceptar las cosas y cuando lo acepté, ya había

pasado.

¿Sabés lo que pasa? Yo creo que hay 3 tipos de streamers. Está el que stremea porque le

gusta. Prende y listo, juega a lo que quiera y no le importa nada. Está el que stremea, que creo

que es en mi caso, que le gusta stremear pero quiere que al otro le guste, ¿me explico? le

importa el que está del otro lado de la pantalla. Y después está el otro streamer que quiere

hacer plata, que lo ve como un laburo. Y está perfecto. A ver, toda la gente labura por plata.

Yo a mi laburo voy por la guita, está bien. Lo que veo de crítica al primero es que es muy

difícil que la gente te vea si vos no le ponés de lo tuyo. Y está bien que lo haga como le gusta.

Ahora me parece que eso es muy difícil que crezca (en audiencia), porque prender te genera

estrés; las luces, la tensión, entonces cuando vos tenés que prestarle más atención a más

cosas, ya te complica la vida. Más cómo decías vos, que yo tengo una interacción con el chat

bastante fluida. Eso me consume pila de recursos mentales. Entonces, estar contestando en

distintas plataformas, ya prender y que esté todo bien en una plataforma es complicado, no

me da la mente.

¿Cuáles crees que son los desafíos específicos que enfrentan los streamers día a día?



Bueno, creo que el desafío más grande es, hacer algo que a vos te gusta y que a los otros les

gusta. Porque tenés que combinar eso. Tenés que tener mucho carisma o ser muy organizado.

Son casos excepcionales los que hacen lo que se les canta y la gente los mira. Vos me podrás

decir “Ah, XoKas hace lo que se le canta” Xokas tiene una iluminación, Xokas tiene unos

focos apuntándole a la cara que yo creo que nadie puede querer stremear con unos focos

apuntándole a la cara. Así que no es lo que hace lo que se le canta. Hace lo que se le canta

dentro de ciertos parámetros. Si vos ves un streamer que tiene la cara oculta es difícil. Yo no

veo streamers que no cumplan parámetros de agradar a la audiencia. Y eso se potencia

cuando, como decías vos, el streamer va a jugar un juego que no quiere jugar pero es lo que

le renta. Yo por suerte hago lo que quiero, hago lo que quiero dentro de los parámetros, ¿no?

Tengo las luces que si vos me decís, apago las luces. Los juegos que juego me gustan, a veces

converso de lo que quiero, y la gente se prende bastante. Y ahora te toco el tema de la gente

que lo hace por dinero, es complicado hacerlo por dinero porque son muchas horas que estás

ahí delante. Yo creo que en Twitch si no metés muchas horas es muy difícil que crezcas.

Entonces, si tenés una idea de crecimiento, tenés que meter muchas horas de streaming.

Después tenés las horas off-stream. Tenés que meter muchas horas revisando las resubidas,

viendo qué está mal, al principio eso es fundamental eso porque tenés que ver la calidad de

sonido, tenés que ver si alguno cuando hablás con alguien te tapa, etc. Es una cantidad de

tiempo impresionante.

¿Has hecho cosas en pos de la monetización?

No lo he hecho. Me han ofrecido juegos, no plata. Me han ofrecido juegos gratis y tengo que

stremear X cantidad de horas. Pero no me interesa. A ver, si mañana me dicen “toma 1000

usd y jugá este juego 12 horas” todo depende de lo que te ofrezcan y lo que tengas que ceder

vos. Si me dicen jugá un juego 12 horas y tomá mil dólares y bueno, a menos que sea un

juego nefasto, lo jugás.

¿Has entrado en algún nivel de Partnership con Twitch o alguna empresa?

Ahora entré en algún nivel parecido con Crytek. Estoy haciendo una campaña para Crytek.

Así como te digo que ofrecen juegos, Crytek abrió la posibilidad de postularse a formar parte

de la campaña. La campaña consiste en que te dicen “stremea 20 horas de Hunt a la semana y

te doy ciertas Keys para hacer lo que vos quieras”. Bueno, ahí sí me viene bien, porque es lo

que juego y no me cuesta jugar 20 horas de Hunt. A veces por cosas de la vida por ahí te

cuesta llegar a las metas, pero estoy en mi nicho. Estoy haciendo ahora esa campaña. Es la



primer campaña que hago. Porque otras he rechazado muchas porque no voy a jugar un juego

solo porque me lo regalen. Me han regalado juegos y algunos los acepté y los jugué porque

me llamaron la atención y otros no los acepté porque sé que no los voy a jugar nunca. No me

lo regales porque estás perdiendo plata.

¿Las empresas son muy estrictas con las metas de las campañas?

Si! Obvio! Si llegaste a las 19 horas y media no te dan los códigos. Es un negocio para ellos.

Es la forma de hacerlo. Es totalmente despersonalizado. Me parece correcto. Es tan amplio el

alcance de las campañas que no podés personalizarlas. Quizás con los partners tienen una

relación más cercana y una atención personalizada.

¿Sentís el impacto de estas campañas en las audiencias?

Yo no hago mucha publicidad. Tendría que hacer un poco más de publicidad en Instagram y

todo.

¿Y te han ofrecido campañas empresas por fuera de la industria de los juegos?

No me ha pasado. Igualmente lo tengo más o menos pensado. Principalmente porque hablo

con otros streamers y algunos han tomado publicidades de ciertas cosas que a mi no me

convencen del todo y lo hemos charlado. Me dicen “es por la plata”. A ver, yo tendría mis

reparos, yo no publicitaría algo que a mí criterio no fuera por lo menos aceptable. No

publicitaría algo malo. Por lo menos es lo que te digo hoy. Capáz que dentro de 10 años será

distinto. Pero hoy, no.

¿Cómo la evolución de la industria afectó a la estrategia del negocio?

Yo no arranqué hace mucho. Yo soy un streamer tardío, la mayoría arrancó en la pandemia.

Pero creo que la evolución grande fue pre-pandemia y post-pandemia. Ahí fue el salto de los

streamers. Pero desde entonces (desde que terminó la pandemia) no ha cambiado la estrategia

del negocio mucho. He probado a jugar juegos de moda, pero que me gustaran al mismo

tiempo, y no me funciona. Y creo que no le funciona a ningún streamer que no sea del nicho.

Osea, si vos jugas rol y sale el Diablo, quizás te funciona. O si sos un streamer muy grande.

A los streamers muy grandes les funciona, se ponen a hacer cualquier cosa y les funciona.

Pero si te vas un poco del nicho, la audiencia cae. Eso es así. No digo que el 100% de los

casos sea así, pero la mayoría de los casos es así. Y me pasa a mi como espectador. Yo miro



un streamer al que estoy acostumbrado a mirar jugar cierto juego, y me cambia de juego y te

lo aguanto un poco, pero tiene que llevar la charla muy dinámica. Pasa que vos jugando

tampoco podés desarrollar una charla muy dinámica porque tenés que jugar.

¿Has pensado en probar otros formatos en tus streams además de jugar, como

entrevistas?

Sí, hago IRL yo. Poco, pero hago. Ayer hicimos un IRL con otro streamer de ciberseguridad

y estuvimos charlando ese tema. Trato de meter algo así cada tanto. Hicimos otro del señor de

los anillos por ejemplo. No es lo normal, no es una vez por semana, pero una vez cada tanto

me gusta el formato de IRL, el formato de charlas, no se si entrevistas, pero sí de charlas.

Charla de pares. Eso me gusta.

¿Y cómo te varía la audiencia cuando haces ese tipo de cosas?

Baja. No baja tanto, pero baja. No tengo un 50% de caída, tendré un 20-30% que me parece

que está bien.

¿Esto se debe a que tu audiencia no consume estas cosas, prefiere consumirlas en otro

lado, te ve a vos por otra cosa?

No lo sé. Me parece que un 30% de caída está bien. Lo que pasa es que quizás ese 30% no

quiere consumir charlas. No quiere que estén hablando. Quiere ver juegos, distraerse. No

tiene ganas de hablar ciertos temas. Yo lo que he visto de streamers medianos, de 1000, 2000

espectadores, es que cuando cambian de juegos o categorías, lo normal es que la audiencia le

caiga a la mitad. Y tiene sentido, porque la mitad se queda porque le gusta como stremeas y

la otra mitad quiere ver lo que acostumbrás a hacer. Es lo mismo que si tomás un streamer

que hace siempre IRL y un día stremea un juego, va a decir “No me mira nadie”. Porque es

distinto el formato, es distinta la interacción con el chat. Así que me parece una cosa normal

que cuando cambies de categoría o juego, caiga la audiencia a la mitad. Quizás en otros casos

más. Según cuál sea el formato del canal. Yo igualmente creo que el formato del canal no es

una cosa “mía”, sino que es una cosa orgánica que se hace entre todos.

¿Aparece la palabra comunidad?

Si, es una cosa orgánica. La palabra comunidad a mí no me gusta. Esas palabras nuevas,

como la palabra “algoritmo”, que la usan para referirse a los programas. La palabra



“comunidad” es algo traído de los pelos. Es una cosa orgánica que hacemos entre todos, que

tiene vida, que tiene sus propias reglas. Está bien, yo soy el administrador, yo se que hay

cosas que marco, pero creo que la hacemos entre todos.

¿En qué herramientas te apoyas para sostener la audiencia del streaming por fuera de

Twitch?

Más que nada uso Discord. Intenté usar Instagram pero es una complejidad más que me suma

a todo el trabajo y no siento que me aporte. Lo que sí uso porque me parece una herramienta

fácil son los Shorts de Youtube. Porque está muy bien automatizado con Twitch. Eso lo uso

bastante.

¿Cómo pensás que va a evolucionar tu empresa en cuanto a las audiencias?

No lo sé. Es muy dinámica la industria. Mi mayor deseo es dedicarme a esto. Deseo que

crezca, pero tampoco me parece que haya formas mágicas para lograrlo. Y si las hay me

parece me harían cambiar tanto la forma del streaming que capaz ya lo veo como un trabajo.

Y yo no quiero cambiar un trabajo por otro. Yo quiero hacer algo que disfrute haciendo.

¿Qué medidas piensas que tomarán los streamers con los que trabajas para retener a

sus audiencias y mantener sus ingresos estables?

Yo creo que estrategias más sofisticadas las tienen los streamers más grandes. Los streamers

con los que yo me relaciono que son más chicos no se si tienen estrategias tan sofisticadas.

Las estrategias que tienen estos streamers son: el tiempo de streaming. El tiempo es muy

importante; cuanto menos stremeas, menos gente tenés, y al revés. Bueno, no todo es 100%

así siempre. Pero en general. Hay obviamente excepciones a la regla. Pero generalmente es

así; cuanto más stremeas, más viewers tenés y viceversa. El tiempo es una estrategia, y la otra

es mantenerse en tu nicho. Yo conozco algunos que dicen “me tiene un poco cansado esto que

hago pero si cambio se me cae la audiencia” Lo que vi siempre es que el stream de variedad

es muy complicado de que funcione. Los streamers grandes tienen tanta masa de gente, ya

sea por su carisma o lo que sea, que no importa lo que stremeen. Ellos hacen la tendencia por

así decirlo. Se ponen a jugar x juego y ese juego explota.



¿Algo más para agregar a la entrevista?

Si lo hacen por el dinero, están complicados. Te tiene que gustar. Porque si lo haces pensando

“tal streamer se hizo millonario stremeando, yo también me quiero hacer millonario”,

excepciones hay en todos lados, y son las excepciones los que se hacen millonarios

stremeando, y eso eso hay que tenerlo claro. No existe eso de “voy a stremear y voy a hacer

guita”. Es algo que lleva mucho tiempo al principio y dinero. Porque el tiempo es dinero al

fin de cuentas.

Entrevista 3: Franco Alvarez

¿Cómo, cuándo y por qué ingresaste a la industria del Streaming? y cómo fue tu

experiencia?

Arranqué en la industria del streaming el año pasado, hace 1 año y medio que estoy

aproximadamente en la industria. No tengo un por qué ingresé, sinceramente ingresé por

necesidad de trabajar. Conocí el mundo del streaming por mi pareja, que justamente trabajaba

también ahí y mediante LinkedIn tuve una entrevista de trabajo y quedé. Al principio no

conocía nada sinceramente, era un mundo que no tenía ni idea que existía, no sabía que había

demasiados datos como para analizar, o demasiadas cosas para hacer y la verdad que me

gustó bastante. Es un ambiente que para mí da mucho más y está bastante bueno.

¿Cuáles son los desafíos específicos que enfrentan los streamers día a día en tu

empresa?

Yo creo que los desafíos específicos de los canales hoy en día primero es innovarse

constantemente, pero también siento que es importante ver cómo se le llega a la gente. Hoy el

streaming tomó mucha participación en todo lo que es la vida de la gente, porque hoy todo es

por las redes sociales, todo por internet. Ya nada es como antes, todo iba por los medios

tradicionales, como por ejemplo cuando uno se sentaba en la tele.

Por eso me parece que los medios tradicionales de a poco están muriendo y salen estos

medios modernos, como el streaming, canales que tratan de innovar constantemente, tratan de

ver cómo llegar a la gente, de ofrecer contenido nuevo etc. También fíjate que los canales

tradicionales empiezan a salir por otros medios, porque es por donde le pueden llegar a la



gente, porque hoy la televisión creo que casi nadie la ve, y si la vez, es para un partido de

fútbol o algún evento súper especial que solamente lo pasan por tal canal de televisión.

Pero sentarte a ver un canal en sí, hoy no creo que sean una idea, ya todo pasa por otro lado.

¿Cómo la evolución de la industria afectó a la estrategia del negocio?

La tercera pregunta creo que va un poco también relacionada con la segunda, porque en base

a los desafíos que las empresas de streaming tienen, es directamente cómo va a afectar en su

estrategia de negocio. Me parece también que va relacionado un poco con lo que te dije antes,

el tema de que la gente ya no consume la tele. Entonces hoy todo lo que es plataformas de

streaming tiene que ver con cómo innovar dentro de su plataforma, con cómo ofrecer una

buena experiencia de usuario. Fíjate en Netflix, que para retener a la gente y que la gente no

se pase a otra plataforma invento planes con publicidad, para que el que quiera pague mas

barato, y de ahí, por lo menos te quedes en la plataforma.

Esto no solo lo hacen en sociedad, también lo han hecho un montón de plataformas donde

uno puede ver canales o eventos especiales, que también es una estrategia de negocio.

También lo que uno puede hacer, es ofrecer cosas exclusivas para suscriptores por lo que me

parece que día a día las empresas tienen que innovar, tienen que ver cómo retenerlos porque

hoy eso afectó bastante (que afectó para bien) es el tema de la competencia. Hoy en día,

cualquiera te saca una plataforma de streaming. Nosotros trabajamos todo el tiempo con eso,

hay un montón de plataformas de streaming que ofrecen cualquier cosa, te muestran

contenido ya sea africano, contenido de adulto o contenido de deportes. Entonces es como

que la diversidad en ese sentido nunca termina, está bueno porque es como que uno tiene

bastantes opciones, pero justamente es ahí donde me parece que las empresas tienen que

trabajar día a día. Como te digo, ofrecer planes más bajos, ofrecer una experiencia de usuario

e innovar con los contenidos, ofrecer más títulos de los que ya tienen. En eso me parece que

evolucionó bastante y que para mí sigue afectando a todo lo que es la estrategia.

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a tu empresa y que cambios significativos

observaste de aquel momento hasta hoy? Y cómo pensás que se va a desempeñar en un

futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese entonces?

La cuarta pregunta con respecto al COVID directamente no te la puedo contestar porque yo

en ese momento no trabajaba en la empresa. Sí te puedo contestar básicamente lo que viví



porque mi pareja ya había arrancado trabajar en la empresa. No afecta ni para bien ni para

mal, o sea fue normal. Obviamente la industria del streaming sí se benefició por la pandemia,

porque la gente estaba en su casa y no tenía otra cosa que hacer que ver la tele, alguna

película, serie o canal por alguna plataforma.

Cambios significativos sinceramente creo que todo sigue igual, más que eso no puedo

contarte porque en ese momento yo no trabajaba para la industria entonces no tengo una

experiencia muy amplia como para decirte.

¿Cómo pensás que va a evolucionar tu empresa en cuanto a las audiencias?

Con respecto a la quinta pregunta, yo siento que va a evolucionar de buena manera, porque en

esta industria todo el tiempo se está innovando, todo el tiempo salen cosas nuevas y nosotros

somos bastante rápidos en cuanto a lo que es el ser armado de un producto, de un pedido, de

nuevas noticias o la investigación de nuevas noticias para ofrecerlas a la gente que por ahí le

interesa.

Nosotros ofrecemos una cantidad de datos muy grande, estamos todo el tiempo tratando de

innovar en reuniones. Yo creo que va a evolucionar para bien, la verdad que el manejo está

bastante bueno, y como te digo, la empresa y el ambiente del streaming da para mucho más.

¿Qué medidas piensas que tomarán los streamers con los que trabajas para retener a

sus audiencias y mantener sus ingresos estables?

La última pregunta me parece que también va ligado a mucho de lo que te comenté antes.

Justamente me parece que lo bueno del tema, es la experiencia de usuario dentro de lo que es

el canal. Por ejemplo, hace poco Netflix intentó sacar un evento en vivo y la transmisión se

cayó. Mucho de eso tal vez pasa inadvertido, se cayó la transmisión y ya está, pero por ahí

había mucha gente le interesaba ver el evento y a raíz de eso se terminó yendo de la

plataforma.

Entonces me parece que primero la experiencia de usuario en la plataforma tiene que estar

bien planificada, todo lo que son los servidores, todo lo que tenga que ver con IT tiene que

estar bien.



El tema de los precios es algo que tiene que estar bien pactado. Me parece que tienen que

buscar opciones para todo tipo de gente, por eso ahora justamente están armando lo que son

los planes con publicidad, donde como te dije antes, vos pagas menos plata pero vos podes

estar viendo una película y de la nada te salta una publicidad.

También lo que muchas plataformas hicieron fue sacar lo que son canales fast. Los canales

fast, básicamente son canales que ofrecen un solo contenido todo el día. Por ejemplo, tienes

la serie icarly donde se pasa todo el día por ese canal, no hay otra cosa que no sea icarly. Pero

el lucro, osea el modelo de negocio que tiene ese canal, es básicamente con publicidades. Vos

lo podes ver gratis en ese canal, pero en algún momento te vas a dar una publicidad. Muchas

de las plataformas que hicieron esto, es porque es una manera de ofrecer algo gratis, en donde

la gente no tiene que pagar absolutamente nada, y ellos a cambio se llevan un porcentaje por

la publicidad.

Pero bueno como te digo, las medidas con las que innovan o con las que retienen a la

audiencia y demás, me parece que son constantes o sea hoy principalmente para mí son esas y

más adelante seguramente sean otras y más.

Entrevista 4: Kaio Gamer

¿Cómo, cuándo y por qué ingresaste a la industria del Streaming? y cómo fue tu

experiencia?

Yo comencé siendo YouTuber, no haciendo streaming, pero no estoy seguro de cómo

responder a la pregunta de "cómo". Básicamente, empecé haciendo streaming en YouTube

porque en ese momento era la plataforma más conocida. Era alrededor del año 2016 o 2015,

creo. En ese momento, YouTube era mucho más potente que Twitch, que aún no tenía la

misma relevancia. Así que, básicamente, empecé por ahí. Comencé a hacer directos en el

2016.

¿Por qué ingresé? Ingresé principalmente porque la gente, aunque ya no tanto como antes,

solía ver gameplays de juegos. A la gente le gusta interactuar en vivo con el streamer, así que

aproveché eso para hacer transmisiones en vivo. La gente tenía la oportunidad de ver el video

del gameplay y, al mismo tiempo, hablar conmigo, interactuar y, dependiendo de cómo los

trates, retener la audiencia.



¿Cómo fue mi experiencia? La experiencia fue muy buena en los primeros años. Cuando

comencé a hacer streaming en YouTube, me fue muy bien y disfruté mucho de la experiencia.

Sin embargo, la verdad es que después no fue tan buena. En YouTube, la audiencia es

diferente a la de Twitch. En Twitch, la gente te ve específicamente para ver cómo juegas, pero

en YouTube, tienes espectadores aleatorios que quizás no están interesados en ver juegos y

entran solo para ver qué estás haciendo. Te encuentras con trolls, haters y otro tipo de

personas que no aportan nada al directo y pueden hacer que la experiencia sea un poco

desagradable.

Twitch protege más al streamer, y la verdad es que me gusta mucho más la experiencia allí.

¿Por qué ingresé? Básicamente, fue por recomendación de los suscriptores. Un suscriptor me

recomendó hacer streaming, me explicó cómo funcionaba, y decidí probarlo. Así que eso

responde al "cómo", "cuándo" ingresé, fue alrededor de 2016, si mal no recuerdo, y "por qué"

ingresé, fue para tener un contacto más cercano con la audiencia y dejar una impresión más

positiva que la que podría dejar un video, que es más impersonal.

¿Cuáles son los desafíos específicos que enfrentan los streamers día a día en tu

empresa?

En mi experiencia, creo que el desafío más significativo que enfrenta un streamer es el

estancamiento. Puede observarse que algunos streamers cuentan con millones de seguidores

en plataformas como YouTube, pero al revisar las visitas a sus videos, estos números son

notoriamente bajos. Por ejemplo, un canal con un millón de seguidores puede tener solo

10,000 visitas, lo cual representa un porcentaje extremadamente bajo. Esto indica un

estancamiento en el contenido, ya sea porque no varía o siempre es lo mismo. Los

espectadores que permanecen son generalmente seguidores leales que realmente disfrutan del

streamer, pero atraer a nuevos seguidores se vuelve difícil a menos que el streamer cambie

significativamente su contenido y vuelva a destacar.

En mi opinión, el desafío específico más destacado es el estancamiento. Otro desafío

importante es mantener satisfecha a la audiencia. En mis transmisiones, a menudo realizó

encuestas para conocer qué juegos prefiere que juegue. Esto lo hago para mantener contenta a

la audiencia. Entiendo que la mayoría de las personas que votan en estas encuestas están



contentas si juego el juego que eligieron. Sin embargo, en canales más pequeños como el

mío, la dinámica es diferente. Las personas te ven porque les gustas a nivel personal, les

agrada el streamer y aprecian el esfuerzo. Esto no siempre ocurre en canales más grandes,

donde la demanda hacia el streamer puede variar, y la fidelidad se relaciona más con el

contenido que con la personalidad.

El segundo desafío crucial es evitar el estancamiento. Además, la innovación es importante.

Aunque mi canal tiene un enfoque retro, buscó diversificar con juegos modernos, como los

que presentó los sábados cuando recibo envíos de desarrolladores. Varió el contenido para

presentar a la audiencia juegos nuevos y modernos, evitando encasillarse en un solo género y

manteniendo el canal atractivo para un público más amplio.

¿Cómo la evolución de la industria afectó a la estrategia del negocio?

La tercera pregunta es sobre cómo la evolución de la industria afectó la estrategia del

negocio. En mi opinión, no la afectó de manera positiva. Entiendo hacia dónde va la

industria; hoy en día, el streaming y los vídeos se centran en lo actual y lo espontáneo. Es

evidente en plataformas como Instagram con los Reels, en TikTok y en los Shorts de

YouTube, que son los contenidos que más triunfan, incluso más que los videos más extensos,

a menos que sean altamente informativos o documentales.

Creo que esta evolución, en mi opinión, condiciona mucho a los streamers y youtubers al

momento de crear contenido. Siempre es más de lo mismo realizar series largas, por ejemplo,

una serie de un videojuego que dura 60 capítulos. Es difícil retener una audiencia durante 60

capítulos porque será básicamente lo mismo, con cambios mínimos en los eventos. En

cambio, con videos cortos, como reseñas o contenido similar a los Reels o TikToks, la gente

tiende a ver más porque busca esa dosis diaria rápida de dopamina.

Considero que esta evolución del negocio plantea un desafío adicional para los streamers, y

no es algo positivo. Te obliga a adaptarte al ritmo ansioso de la audiencia, lo cual veo como

un problema significativo. En resumen, creo que esta evolución es la más notable y

personalmente no me agrada.



¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a tu empresa y qué cambios significativos

observaste de aquel momento hasta hoy? Y, ¿cómo piensas que se desempeñará en el

futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese entonces?

La llegada del COVID-19 tuvo un impacto significativo en la forma en que llevaba a cabo mi

actividad en las plataformas, y observé cambios notables desde ese momento hasta hoy.

Aunque la pandemia trajo consigo aspectos negativos, en mi caso resultó beneficioso en

términos de visibilidad y audiencia. Personalmente, no veo esto como un trabajo, sino más

bien como un hobby, aunque recibir ingresos de YouTube es un añadido positivo. Durante la

pandemia, la gente buscaba refugio en plataformas como YouTube y Twitch, y experimenté

un aumento considerable en las vistas de mis videos y en el número de espectadores en mis

transmisiones en vivo. Fue un beneficio importante en términos de alcanzar a más público y

retener a una audiencia más extensa.

En cuanto a cambios significativos, no he notado ninguno destacado. Las plataformas siguen

siendo esencialmente las mismas, aunque las normas de moderación pueden haberse ajustado

debido al aumento de nuevos usuarios que antes no participaban en streams. Sin embargo, se

han introducido más eventos para atraer a nuevos espectadores, con recompensas y otros

incentivos, lo cual es notable para aquellos que se acercan por primera vez a las transmisiones

en vivo.

Respecto al futuro, creo que la forma de hacer negocios en los streams se volverá aún más

interactiva. Plataformas grandes, como canales deportivos y empresas de juegos, tendrán que

hibridarse con los exitosos canales de streaming para mantener o mejorar su visibilidad.

Preveo una mayor interacción con los espectadores, con el uso frecuente de bits, donaciones y

recompensas para incentivar la participación del público. Creo que las empresas de juegos

también tendrán que replantear su enfoque publicitario para integrarse mejor con los

streamers, grandes y pequeños, y así ganar más visibilidad.

En cuanto a mi experiencia durante ese período, aunque el confinamiento prolongado no fue

ideal, el hecho de interactuar con nuevas personas y experimentar un crecimiento

significativo en el canal fue positivo. No he enfrentado momentos difíciles en este aspecto, y

en general, la experiencia ha sido buena.



¿Cómo piensas que evolucionará tu canal en cuanto a la audiencia?

Mi canal es de nicho y no se centra en una temática específica. Aunque tengo un enfoque

retro en los juegos, suelo jugar una variedad que puede abarcar desde Fallout 2 hasta juegos

más recientes como The Witcher 3: Wild Hunt. A diferencia de canales más especializados, el

mío evolucionará de acuerdo a los juegos que elija jugar y al interés continuo de mi

audiencia.

La evolución de mi canal dependerá de la oferta de nuevos juegos, mi entusiasmo al

presentarlos en los directos y la respuesta del público. La frecuencia de mis transmisiones

también es un factor importante; aumentar la frecuencia de mis directos ha contribuido

significativamente a su crecimiento. Anteriormente, hacía alrededor de dos o tres

transmisiones a la semana, pero ahora transmito casi cinco días a la semana. Esta mayor

presencia ha sido clave para el crecimiento exponencial de la audiencia, que actualmente

promedia alrededor de 60 espectadores, comparado con los 25 anteriores. Creo que esta

tendencia positiva continuará, y tengo la expectativa de alcanzar los 100 espectadores en el

futuro.

¿Qué medidas crees que tomarán los streamers con los que trabajas para retener a sus

audiencias y mantener ingresos estables?

En mi opinión, creo que los streamers con los que me relaciono tomarán medidas orientadas a

ser más complacientes con su público. La clave estará en escuchar más a su audiencia.

Cuando veo a personas que quieren iniciar un canal de streaming, a menudo se centran en los

juegos que desean jugar y experimentar. Sin embargo, para obtener ganancias y crecer de

manera significativa, es crucial escuchar a la audiencia y trabajar según su demanda.

La tendencia será hacia el trabajo a demanda, es decir, ajustar la programación y el contenido

según las preferencias del público. Aquellos que buscan crecer y expandir su audiencia

necesitarán adoptar esta estrategia para generar satisfacción entre sus seguidores. El trabajo a

demanda no solo implica satisfacer las expectativas de la audiencia actual, sino también

anticipar y adaptarse a sus preferencias cambiantes.



Esta estrategia puede generar un efecto de boca a boca positivo, donde los seguidores

satisfechos recomiendan el canal a otras personas a través de diversas plataformas. Aunque

puede llegar un punto en el que no sea posible satisfacer a todos, el objetivo inicial sería

establecer una fuerte retención de audiencia y, a partir de ahí, permitir que el crecimiento se

produzca de forma orgánica.

Además, algunos streamers pueden optar por tematizar sus contenidos para atraer a una

audiencia específica. La clave, sin embargo, es hacer que los espectadores se enamoren del

streamer, ya que esto facilitará la recomendación y la retención de la audiencia a largo plazo.

En resumen, la estrategia se centrará en iniciar fuerte, retener a la audiencia actual y, a

medida que crece, adaptarse a las preferencias emergentes para mantener la estabilidad y el

crecimiento continuo.

Entrevista 5: Jorge Castillo

¿Cómo, cuándo y por qué ingresaste a la industria del Streaming? y cómo fue tu experiencia?

Mi nombre es Jorge Castillo Rolandhi, y soy contador público graduado en 1998 de la

Universidad de Belgrano. Mi entrada en la industria del streaming ocurrió de manera bastante

interesante. Aunque mi formación académica es en contabilidad, mi conexión con la

producción de televisión a través de mi familia y mi interés en el comercio electrónico me

llevaron a explorar el potencial del streaming como forma de comunicación.

La experiencia fue muy positiva. Ingresé a la industria del streaming por la oportunidad que

surgió a partir de mi interés en el comercio electrónico y la producción de televisión. Mi

experiencia en la industria del streaming comenzó en el año 2010, cuando participé en la

organización de un evento de streaming en las oficinas de Google Argentina. Desde entonces,

ha estado involucrado en más de diez emprendimientos de streaming con diversos formatos.

Mi formación como contador público me brindó una perspectiva única para abordar el

streaming, ya lo largo de los años, hemos expandido nuestros servicios a diversas empresas,

principalmente en el ámbito del comercio electrónico y la tecnología. Un hito importante fue

el primer streaming para el Consejo Profesional de Ciencias Económicas, lo que llevó a que



los contadores en Argentina fueran quienes más madurez alcanzaron en el streaming en

comparación con otras profesiones.

A medida que el negocio creció, participamos en eventos de diversas temáticas, como el

lanzamiento de Coca Cola FM, donde introdujimos el rol de "streaming manager" para

coordinar integralmente la comunicación y la técnica en eventos de streaming.

En resumen, mi experiencia en la industria del streaming ha sido muy positiva, y he tenido la

oportunidad de contribuir al desarrollo y la madurez de esta forma de comunicación en

Argentina, trabajando con diversas empresas y eventos a lo largo de los años.

¿Y por qué empecé a trabajar en esto?¿Por qué comencé en este campo?

La razón radica en la potencialidad que genera y en el nivel de comunicación que logra con

los demás. Es algo fascinante, especialmente cuando se trata de marketing y marcas, y su

impacto es notable. También hemos estado avanzando significativamente en el ámbito de la

medicina, lo cual es crucial debido a su crecimiento y relevancia.

El concepto detrás del streaming reside en la capacidad de llevar contenidos que antes eran

inaccesibles. Ahora, hemos interiorizado esta idea; lo hemos naturalizado. De hecho, escribí

un artículo sobre cómo el streaming ha evolucionado y se ha convertido en un concepto

asimilado por todos.

La riqueza que genera el streaming es similar a la evolución de la tecnología, que primero

consideramos extraña y luego la asumimos como algo natural. La potencialidad del streaming

radica en acercarnos al contenido, permitiéndonos explorar áreas lúdicas, académicas,

sociales y culturales que antes estaban fuera de nuestro alcance.

Un ejemplo de su impacto es en la formación de profesionales de la medicina en regiones

remotas, brindándoles oportunidades que antes no existían. Este es el motor principal detrás

del streaming.



Recuerdo una anécdota reveladora. Uno de los eventos de streaming más notables que

realizamos fue un evento religioso judío. Un asistente comentó que estaba rezando junto a

nosotros en medio de la nada en Brasil. El streaming permite una comunicación que antes era

impensable.

El streaming está revolucionando aspectos culturales, ue nunca hubiéramos pensado que iban

a cambiar, incluso en la religión. Nunca imaginé que el streaming podría tocar ese aspecto de

la vida humana, ¿verdad? Por eso, todo esto se convirtió en un espacio de contenido para

comunicar de la manera que se determine.

No, está genial todo lo que me cuentas porque tocas muchos puntos. Como mencionaste

antes, reservamos el streaming más para los juegos o algo así, pero hoy en día, hay IRL,

videoblogs, charlas y entrevistas. Pero todas estas otras cosas que mencionas, no tenía ni idea

de que, por ejemplo, los administradores de empresas o los contadores tendrían un streaming.

¿Cómo se adaptan las estrategias de marketing digital al entorno de las plataformas de live

streaming para atraer nuevas audiencias y retenerlas?

La integración de estrategias de marketing digital en el entorno de las plataformas de live

streaming con el objetivo de atraer y retener audiencias es un campo en constante evolución.

Observamos una dualidad en las tácticas utilizadas, donde estrategias tradicionales coexisten

con enfoques más novedosos.

En lugar de una revolución completa, muchas empresas adoptan un enfoque evolutivo al

incorporar las plataformas de live streaming en sus estrategias digitales. La transición de las

estrategias convencionales, como el marketing en redes sociales, hacia la transmisión en vivo

implica adaptar los mensajes y tácticas para aprovechar las características únicas de esta

forma de comunicación.

Un aspecto intrigante es la implementación de live shops, especialmente en el contexto de

ventas online. Estas campañas no solo se centran en la promoción de productos, sino que

también buscan una interacción más profunda con la audiencia. Analizar registros y construir



bases de datos durante las transmisiones en vivo se convierte en una parte integral de estas

estrategias.

La creación de contenido propio a través del streaming aún se encuentra en una etapa de

madurez limitada. Aunque algunas empresas se aventuran en esta área, la continuidad y la

calidad del contenido varían considerablemente. Este enfoque implica un mayor nivel de

inversión y responsabilidad, pero también ofrece la oportunidad de establecer una conexión

más auténtica con la audiencia.

La relación entre las empresas y los streamers adopta dos enfoques principales. Por un lado,

algunas empresas eligen colaborar con streamers como facilitadores, aprovechando su

influencia para llegar a audiencias específicas. Por otro lado, otras empresas optan por la

creación de contenido propio, una táctica que implica mayores riesgos y recompensas, ya que

se asocian directamente con la identidad y valores de la marca.

Aunque comparten el mismo ecosistema digital, las empresas y los streamers mantienen

objetivos y enfoques diferenciados. Mientras que las empresas buscan principalmente la

conversión, los streamers están más enfocados en la adquisición y retención de usuarios,

buscando construir y mantener audiencias leales.

En resumen, la adaptación de estrategias de marketing digital al entorno del live streaming

implica una combinación de enfoques evolutivos y novedosos. La madurez en la creación de

contenido propio es un área de desarrollo, mientras que la integración de live shops destaca

como una táctica efectiva para la interacción en tiempo real. La asociación con streamers, ya

sea como facilitadores o creadores de contenido, agrega capas adicionales de complejidad a

esta dinámica, con cada enfoque llevando consigo sus propios desafíos y oportunidades.

¿Cómo se mide el éxito en una campaña de marketing en una plataforma de live streaming?

¿Cuáles son las métricas claves a seguir?



En una plataforma de livestreaming, la medición del éxito de una campaña depende en gran

medida de los objetivos específicos del evento. Las métricas clave varían según lo que se

busque lograr: vender un producto, comunicar en general, fidelizar clientes existentes o

generar nuevos clientes.

Para medir la conversión y el rendimiento financiero, se observa cuánto se vende durante el

evento. Si el objetivo es la fidelización, se analiza la participación de suscriptores y la

retención de clientes. En el caso de aumentar la audiencia, se enfoca en la promoción a través

de redes sociales y el nivel de comunicación buscado.

En eventos de interés público, como cenas políticas anuales, la medición se extiende a través

de diversas plataformas de medios tradicionales y digitales. Se evalúa la cantidad total de

vistas y se considera la difusión en medios como Clarín, Infobaila, Nación, entre otros, para

comprender el alcance global.

Además del streaming en vivo, se presta atención al streaming on demand, que incluye los

videos posteriores al evento. El análisis se centra en equilibrar lo generado durante la

transmisión en vivo con el impacto posterior. Métricas como visitas únicas y visitas totales

son cruciales, y la diferenciación entre ambos momentos es esencial para una evaluación

completa.

En cuanto a plataformas como YouTube y Twitch, las herramientas analíticas están

disponibles, pero la ventaja de herramientas personalizadas radica en la capacidad de medir la

participación individual. Se puede rastrear la asistencia mediante registros específicos,

permitiendo una retroalimentación más precisa y personalizada sobre la experiencia del

usuario.

Por lo tanto, la medición del éxito en una campaña de marketing en plataformas de live

streaming implica una adaptación de métricas según los objetivos específicos. La capacidad

de personalizar y profundizar en las métricas, especialmente en términos de participación

individual, proporciona una evaluación más completa y significativa del rendimiento de la

campaña.



¿Cómo ha evolucionado la industria del live streaming en los últimos años y cuáles crees que

son las tendencias clave actualmente?

La evolución de la industria del live streaming ha sido notable en los últimos años, marcada

por la introducción de nuevas plataformas y tendencias. Desde mis primeros pasos en este

ámbito, he sido testigo de transformaciones significativas. La cuestión principal radica en

cómo estas evoluciones afectan las campañas, las mediciones y las audiencias, y si han hecho

mi trabajo más fácil o complicado.

El cambio en la industria del streaming, desde el 2010 hasta hoy, ha generado tanto más

demanda como oferta. Las plataformas, inicialmente limitadas, se han multiplicado con la

entrada de actores como YouTube, Facebook e Instagram. Twitch, aunque originalmente más

especializado, ha ampliado su audiencia. Este aumento en la oferta y la demanda ha afectado

directamente al negocio de las empresas y a la publicidad.

La proliferación de plataformas ha generado una mayor diversificación y accesibilidad al

contenido en vivo. Este cambio ha impactado positivamente, ya que ha ampliado la base de

usuarios que puede utilizar estas herramientas de manera más libre. Desde el punto de vista

técnico, aunque las herramientas de difusión han evolucionado y diversificado, la esencia

técnica sigue siendo esencialmente la misma. La diferencia radica más en las preferencias y

la complejidad de las herramientas que cada usuario elige, pero no necesariamente en

cambios técnicos significativos.

En resumen, la evolución de la industria del live streaming ha traído consigo una expansión

tanto en la oferta como en la demanda, impactando directamente en el mundo de las empresas

y la publicidad. Aunque las herramientas de difusión han mejorado y diversificado, la esencia

técnica se mantiene. La accesibilidad y la popularización de estas herramientas han facilitado

la difusión del contenido en vivo, haciendo que sea más fácil llegar a audiencias más amplias.

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a tu empresa y que cambios significativos observaste

de aquel momento hasta hoy? Y cómo pensás que se va a desempeñar en un futuro? ¿Cuál

fue tu experiencia en ese entonces?



La industria del streaming ha experimentado una transformación sustancial en la última

década, marcando una evolución notable desde sus inicios en 2010. Aunque ha alcanzado un

nivel de penetración significativo en el ámbito del entretenimiento, especialmente con

plataformas dedicadas a gamers como Twitch, su madurez varía considerablemente en

diferentes áreas.

En el ámbito del entretenimiento, el streaming se ha consolidado como un medio principal,

brindando a creadores de contenido y gamers una plataforma para conectarse directamente

con audiencias globales. Plataformas como YouTube, Twitch y otras han contribuido a la

creación de comunidades sólidas y a la generación de ingresos para los streamers.

Sin embargo, en áreas como el marketing corporativo y la producción de contenido propio, la

industria aún está en proceso de desarrollo. Las empresas han comenzado a reconocer el

potencial del streaming como herramienta de marketing, pero la adopción y madurez en este

aspecto son variables. Algunas empresas han integrado estrategias de streaming de manera

exitosa, mientras que otras están explorando activamente cómo incorporar esta forma de

comunicación en sus estrategias digitales.

La diversificación de plataformas y la expansión del streaming hacia sectores no

tradicionales, como la educación y eventos corporativos, indican un aumento en la aceptación

y la adaptación del streaming en diversos campos. La pandemia de COVID-19 aceleró esta

tendencia, llevando a un aumento significativo en la demanda y oferta de contenido en vivo.

No obstante, la falta de estándares consolidados y la continua experimentación con nuevas

formas de aprovechar el streaming sugieren que la industria está en constante evolución. La

adopción de tecnologías emergentes, como la realidad aumentada y virtual, también influye

en la dirección futura de la industria del streaming, introduciendo nuevas posibilidades y

desafíos.

Aunque la industria del streaming ha experimentado un crecimiento significativo, su nivel de

madurez es diverso y sigue siendo un campo en constante desarrollo. La evolución continuará

a medida que se exploran nuevas formas de contenido, se establecen estándares y se integran

en una variedad de sectores.



¿En qué estado de desarrollo consideras que está la industria en este momento?

La industria del streaming se encuentra actualmente en un estado de desarrollo que podría

calificarse entre seis y seis y medio de diez, según mi percepción. Durante la pandemia,

experimentó un salto significativo de cuatro a seis debido a la popularización masiva del

streaming. Sin embargo, a pesar de este avance, todavía se considera inmadura.

Una de las razones clave de esta inmadurez es que el streaming se utiliza más como un medio

adicional en lugar de ser el centro de atención. Además, falta una naturalización en el sentido

de que no es algo que aparezca de manera espontánea. A diferencia de la televisión, donde

cambias de canal y ves el contenido disponible, con el streaming, debes buscar activamente lo

que deseas ver.

La naturalización del streaming implicaría que este se vuelva más accesible y que el

contenido sea más fácil de encontrar sin la necesidad de búsquedas intensivas. Se compara

con la tele, sugiriendo que en el futuro, el streaming y la televisión pueden fusionarse para

convertirse en una sola entidad, alcanzando así un nivel de madurez más alto.

Un ejemplo positivo de esta tendencia es cuando los espectadores pueden encontrar

fácilmente contenido de creadores conocidos en plataformas como YouTube, lo que acerca la

búsqueda y el consumo al usuario. Sin embargo, se destaca que, en algunos casos, la

búsqueda de contenido más específico puede ser complicada, generando un grado de

inmadurez en la difusión y accesibilidad del streaming.

Creo entonces, que la industria del streaming ha avanzado, pero para alcanzar su pleno

potencial, se necesitará una mayor integración, accesibilidad y naturalización en la forma en

que las personas consumen contenido en vivo.

¿Cómo pensás que va a evolucionar la industria en cuanto a las audiencias?

Esta transición hacia una audiencia más amplia y diversa en la industria del streaming es un

fenómeno esperado y crucial para su evolución. Actualmente, como mencionas, la audiencia



nativa de streaming es bastante de nicho, pero se prevé que evolucione hacia una audiencia

más generalizada, similar a la audiencia de la televisión tradicional.

Hay varios aspectos que influyen en esta evolución. En primer lugar, la calidad y la

diversidad del contenido desempeñarán un papel fundamental. La saturación de contenidos

repetitivos o de mala calidad podría desalentar a la audiencia, por lo que la creación de

contenido que aporte valor y sea atractivo será esencial.

En el ámbito comercial, la estrategia de venta de productos a través del streaming también

jugará un papel crucial en la atracción de audiencia. El modelo de live shop se destaca como

una oportunidad de crecimiento, ya que combina la venta de productos con la interactividad

en tiempo real. Sin embargo, para el contenido propio, especialmente en ventas de productos,

se destaca la importancia de tener un enfoque más estratégico y reflexivo para asegurar la

conexión adecuada con la audiencia objetivo.

En cuanto a la búsqueda y determinación de audiencia, la personalización y la comprensión

detallada de los intereses y comportamientos del público se vuelven esenciales. El uso

inteligente de datos y análisis para dirigir el contenido a segmentos específicos de la

audiencia será clave para el éxito.

La evolución de la industria del streaming hacia una audiencia más amplia implicará una

combinación de factores, desde la calidad del contenido hasta estrategias comerciales

efectivas. La naturalización del streaming en la vida cotidiana contribuirá a su crecimiento, y

la industria buscará equilibrar la oferta de contenidos para satisfacer una variedad de intereses

y preferencias en constante cambio.

¿Cuáles pensás que son las principales amenazas financieras que enfrenta esta industria?

Estamos hablando de que la divisa no es tan grande para las empresas, no es su principal

medio. ¿Me explico en lo que voy con respecto a la industria del streaming? ¿Cuáles son las

amenazas financieras que tenés en la industria?



No, en realidad, compra. El streaming, a corto plazo, no genera resultados. Ajá, eso iba. Está

muy afectado, muy, muy, muy a corto plazo. La empresa que apuesta al streaming hoy

apuesta al mediano y largo plazo. Ajá. De hecho, hace que quien participa en streaming y

tiene mucha rotación o una capacidad financiera corta, por eso decía a los grandes jugadores

que son los que pueden acotar a largo plazo y generar la diferencia, o tener múltiples canales

de ingresos más allá del streaming y no tener el foco principalmente en la compra. Algo.

Digo, como productoras, salvo alguien que tenga el desarrollo como medio, en donde, como

cualquier otro medio, puede llegar a generar un nivel de audiencia que tenga ese repago.

En cuanto a oferta y demanda, hoy este es más de corto plazo, en donde se pueden generar

ventajas, valga la redundancia, de corto plazo, en donde se generan determinadas ventas que

pueden llegar a generar una diferencia, pero es mucho más volátil. Y entonces, cuando se

genere esa madurez, va a bajar la volatilidad.

Vos, que no sos ni la empresa que está publicitando ni el final de la cadena, que sería el

Twitch, YouTube, lo que sea, sino que estás en el medio, como intermediario entre la empresa

y el ¿qué tan fácil te facilitan? ¿Qué tan caro es, digamos, trabajar con empresas de

livestreaming, YouTube, Facebook, Twitch, financieramente o económicamente? ¿Es caro, es

barato, se llevan un gran porcentaje? ¿Me explico en lo que voy? Y no, en realidad, las

empresas como medios normalmente buscan ayudar en la difusión. Después hay servidores

privados de streaming que pueden tener otros costos, pero en ese sentido, todos promueven el

streaming y normalmente es todo bastante económico.

Ah, ok. En realidad, lo que es menos económico es el desarrollo de una técnica buena, un

contenido bueno, de variables más tácitas, más atomizables. Esas son las que pueden tener

diferentes costos, porque uno puede hacer una gran producción o puede hacerlo con un

celular. Ajá. Pero después, la posibilidad que brindan las plataformas siempre está buscada en

un ganar-ganar. Entonces, no hay, salvo, como digo también, a distintos tipos de plataformas

o para donde se encaren, digamos, cuando hay desarrollo de productos específicos como

medios y demás, en donde cambian los intereses, pero las plataformas sociales buscan que las

cosas sean fáciles.



No, me súper interesó eso que preguntaste porque en realidad es medio obvio por lo que te

voy a decir ahora, porque vos estás en otra posición que el streamer. Cuando hablo con el

streamer me dice, mirá, Twitch me saca, no sé, voy a inventar los números. Yo me llevo nada

más un treinta por ciento de lo que facturo, ¿no? YouTube me lleva un cuarenta y cinco, ¿me

entendés? La verdad que podrían aflojar un poco, podrían ser más, pero claro, son totalmente

otra cosa. Entonces, está bueno tener esa doble mirada, ¿viste? De vos que salgas en el

medio. Sí. Porque en realidad, los medios sociales son asociados tuyos, entonces Exacto. Es

lo mismo que como venderte en Mercado Pago. Exacto. Sí, obviamente, se llevan un

porcentaje importante, pero también te hacen medio de difusión. Ajá. Entonces, después es

subjetivo decir si se lleva mucho o poco. Pero la realidad es que la riqueza que te dan como

medio de difusión, o sea, si no se tirara a Twitch, los streamers no tendrían canales de

difusión. Exacto. Entonces, en realidad, es el costo que tenés que pagar. Si después ese costo

es mucho o es poco, es subjetivo. A mí me parece que como un ganar-ganar, en donde todos

buscamos tirar para el mismo lado, desde el punto técnico, ¿viste? Técnico, facilita mucho las

cosas también. Después, por supuesto, vas variando respecto a qué nivel de técnica querés

usar o qué nivel de audiencia o qué tipo de contenido, pero también ¿qué nivel de cercanía

podés tener en esos medios sociales? Realmente, si son medios globales, no hay cercanía,

entonces los usás como si fueran herramientas, como si fuera un Excel, una herramienta

instantánea, en donde podés generar resultados o no. Y, además, como pasa con YouTube o

algunos que después te dan premiaciones, pero llegan a acercarse de una manera semi fría,

digamos, desde el punto de vista del acompañamiento para mí es excelente, porque es lo que

hoy te permite desarrollar el mercado.

Inclusive, si lo comparás a cuando empecé, nosotros hoy empezamos nosotros. En los BDS,

lo único que existía como medios para el vivo eran Lifestream y Eusetream. Este Lifestream

se transformó en Vimeo y Austral se transformó en IBM Cloud Video, que es un servicio más

empresarial, y después empezaron a aparecer los sociales. Sí, y en realidad, sí, en los sociales,

uno, nosotros usamos, por ejemplo, Lightroom, habían medios, después hay medios de

servidores privados, como son Wow, saca mal y etcétera, pero en lo social se usaba un licen

que era mucho más primitivo, que a su vez tenías que pagar y que el nivel de audiencia y el

tipo de audiencia no te encontraba nunca



¿Cuáles son los desafíos esfecificos que enfrentan los streamer día a día en tu empres?

Los streamers en nuestra empresa se enfrentan a desafíos multifacéticos que guardan

similitudes con la dinámica de los programas de televisión. En el núcleo de estos desafíos se

encuentra la delicada relación entre el productor de contenido y el productor comercial.

Existe una constante tensión para asegurar que la publicidad no solo se integre de manera

natural en el contenido, sino que también resuene con la audiencia del streamer.

Los streamers deben encontrar el equilibrio adecuado, evitando que la publicidad se sienta

forzada o desconectada del flujo general de su transmisión. Integrar elementos publicitarios

de manera orgánica se convierte en una tarea esencial para mantener la autenticidad y la

confianza de la audiencia. Además, el desafío radica en garantizar que la publicidad no solo

sea visualizada sino que también sea efectiva, proporcionando un retorno de inversión

tangible para los anunciantes.

El desafío diario para los streamers implica gestionar la intrincada relación entre el contenido

y la publicidad. Es fundamental que los streamers no solo respalden los productos o servicios

que promocionan, sino que también encuentren formas creativas y genuinas de incorporar la

publicidad en su contenido. La autenticidad se vuelve esencial, ya que la audiencia es rápida

para percibir si la promoción carece de sinceridad.

El streamer debe ser hábil en integrar los elementos publicitarios de manera que no solo

mantenga la atención de su audiencia, sino que también refuerce la conexión emocional con

los productos promocionados. Este desafío se agrava al considerar que la publicidad no solo

debe ser vista, sino que debe generar un impacto medible. En última instancia, la capacidad

del streamer para enfrentar estos desafíos determina el éxito tanto del contenido como de la

campaña publicitaria.



Anexo 2: Entrevistas a Personas Expertas

Entrevista 1: Fernando Cordara, Productor de Streams.

¿Cómo se adaptan las estrategias de marketing digital al entorno de las plataformas de

streaming para atraer nuevas audiencias y retenerlas?

Con mucha creatividad, sobre todo. Las plataformas son 3rd parties entre una marca y un

usuario, y constantemente están cambiando las reglas del juego; los storys de IG fueron

fundamentales hasta que salieron los reels, la conectividad orgánica en Facebook era la única

manera de crecer hasta que la plataforma adaptó un sistema de comercialización publicitaria;

y los cambios en las políticas monetarias de YouTube y Twitch, por ejemplo, hacen que los

creadores de contenidos salten de una a otra a medida que les dé mejores resultados, sin

prometer fidelidad ni exclusividad. Ante todo esto, la marca que sea más creativa y logre

conectar con la audiencia independientemente de la plataforma es la que mejores resultados

va a lograr, sobre todo a largo plazo.

¿Qué estrategias de adquisición y retención de usuarios pensás que son las más efectivas

en la industria del live streaming? ¿Cuán efectivas consideras que serán estas en el

futuro?

Ninguna. La gente rápidamente se cansa de la novedad, las ofertas y descuentos rápidamente

caducan y las políticas de estrategia de adquisición quedan en la nada. Dicho esto, encuentro

que la mejor forma de atraer y mantener al usuario es escuchar sus necesidades y (muchas

veces) anticiparse a ellas. Netflix lideró durante un tiempo la carrera del streaming con

contenidos exclusivos, pero nunca llegaron a tener la calidad de las empresas productoras

históricas; aún así, Netflix ofrece la mejor experiencia técnica de interfase del mercado, y la

avanzada que está demostrando en lo que es streaming de gaming e interactividad desde su

desarrollo es un camino seguro a mantener ése brillo que lo diferencia de otras marcas.

¿Cómo se mide el éxito en una campaña de marketing en una plataforma de streaming?

¿Cuáles son las métricas claves a seguir?

Usuarios únicos y permanencia de las visualizaciones; al menos en lo que respecta a

streaming audiovisual. No sirve de nada tener 75.000 visualizaciones en un contenido de 2

horas cuando los usuarios únicos fueron 600 y la permanencia promedio de los usuarios es de

5 minutos. Eso significa que tuviste una gran campaña de atracción pero que quedó en



promesa, y los usuarios rápidamente se cansaron de lo que estaban viendo. Es preferible, en

ése caso, tener una cifra cercana a los 2000 usuarios únicos con 30 minutos de permanencia;

en cuyo las las visualizaciones seguro no superan las 10.000. Pero ése número (mentiroso)

sirve a las plataformas y a las marcas para presumir un resultado irreal.

¿Cómo ha evolucionado la industria del streaming en los últimos años y cuáles crees que

son las tendencias clave actualmente?

Junto con el resto de la tecnología, que le permitió a la industria del streaming entregar mayor

calidad de manera más estable, optimizar el formato multipantallas, la adaptabilidad de los

contenidos, etc. Actualmente creo que está estancado en lo técnico; los codecs mejoran y los

players son más estables y tienen mejores features, pero son invisibles a la experiencia

general del usuario. Están ahí sólo si se las busca. Los players siguen siendo una ventana con

un triángulo de PLAY, y mientras eso funcione de manera rápida e ininterrumpida, no hay

mayores exigencias. A nivel artístico / creativo, creo que las tendencias que estaban hasta

ahora (agrupar TODO el contenido posible, generar MUCHO contenido de manera - casi -

indiscriminada y probar los formatos de seriales de única publicación vs. publicación

semanal) están empezando a agotar a los usuarios y a las plataformas por igual; y es

interesante ver para dónde puede disparar un mercado que tuvo nacimiento / crecimiento y

pico en muy poco tiempo.

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a la industria del Streaming y que cambios

significativos observaste de aquel momento hasta hoy?

Sin duda el COVID ayudó muchísimo a las plataformas de streaming; muchas de ellas se

crearon en pandemia (cuando los planes originales era lanzarlas dos o tres años después) lo

que aceleró no sólo el mercado sino también la tecnología, aunque se publicaran plataformas

iguales, sin diferenciales propios, y de dudosa calidad que después, con el tiempo, fueron

mejorando.

¿Cómo pensás que se va a desempeñar la industria luego del boom de las plataformas

de streaming ocasionado por la pandemia, bajara su rendimiento y llegará a su fin o

lograra sostenerse en el tiempo en un mundo en constante cambio?



Creo que hay algo en lo que empresas como Fibertel intentaron (y siguen intentando)

imponer con FLOW, ClaroTv, etc.: continuar el servicio de unificación de marcas para

hacerle llegar al usuario una única solución, más barata y centralizada. Todavía falta para que

las plataformas decidan dar el paso definitivo y abandonar la carrera del streaming, sobre

todo porque muchas de ésas plataformas son MUY nuevas. Pero ya se vio que existe una

tendencia hacia la nueva descentralización de contenidos (contraria a la tendencia de los

últimos 3 años, por ejemplo) con HBO compartiendo contenidos en Netflix, SONY con

títulos de Marvel (aparentemente exclusivos de Disney) compartiendo pantalla en HBO, Hulu

o GoogleTv... sin duda el concepto actual quedó rápidamente obsoleto, y sólo nos queda ver

qué decisiones ejecutivas toman los grandes productores de entretenimiento para entender

para qué lado va a ir todo. En definitiva, como siempre, se va a tratar de una cuestión

presupuestaria. Y todo eso, obviamente, suponiendo que no aparezca una nueva tecnología o

una nueva forma de hacer delivery de contenidos (Live o VOD) que ejecute un cambio

absolutista como lo hizo el Mp3 con el audio, seguido por las plataformas de descarga de

temas con Apple y finalmente la democratización de la música con Spotify (empresa que, aún

hoy, no es del todo rentable. Sí, estoy hablando de la AI. Y sí, va a cambiar absolutamente

todo, y personalmente no creo que para bien.



Entrevista 2: Jose Ramon Crettaz

¿Cuáles pensás que son las principales amenazas financieras que enfrenta esta

industria?

¿Qué sería una amenaza financiera? Ser sostenible es importante; si no va a ser sostenible, es

crucial definirlo. Esto se debe a que, en el mundo de los medios, la ficción y la comunicación

digital tiene una cadena de valor que se está reorganizando, ¿verdad? Entonces, es esencial

tener claro de qué estamos hablando.

Estamos hablando de livestreaming. Pueden ser distintas cosas, de hecho, el livestreaming

abarca diferentes modalidades. Si lo circunscribimos al mundo de lo que se conoce como

"streamers" o "YouTubers", o se refiere a este formato más extenso donde una persona

conversa con su audiencia o elige un tema y expone sobre ese tema mediante un flujo de

información, video, y demás. Bueno, sí, efectivamente, es una parte de la industria, ¿no?

Podríamos decir que un ejemplo sería Ibai Llanos, quien probablemente sea el mejor ejemplo

de ese tipo de contenido en lengua española. Claro que podría haber otros ejemplos.

Live streaming también son los eventos deportivos que se transmiten a través de plataformas,

y no estamos hablando de eso. Y podrían ser otros tipos de Live Stream, ¿sí? Sí,

escribiéndolo en el mundo de estos streamers, ¿no? que a su vez, se podrían clasificar o

subclasificar en un montón de géneros posibles, todavía muchos de ellos en construcción, Y

ahora sí, apuntando a la pregunta que me hicieron, de amenazas, donde les pedía la precisión

de lo financiero, porque puede ser Financiero o económico o económico financiero, digamos,

¿no? y también pueden ser finanzas u oportunidades, ¿no? Entonces, eso nos lleva a pensar

cuál es el modelo de ingresos.

El modelo de ingresos de los streamers, en principio está basado sobre la propia plataforma

que utilizan, ¿sí? entonces estamos hablando de qué plataforma utilizan, porque ellos no han

creado su propia plataforma, utilizan plataformas es existentes YouTube, Twitch, no sé,

alguna otra, pero, digamos, que de esas dos, tal vez en el orden inverso? Depende de la

temática. Gamer, o la temática Gamer, es Twitch, ¿sí? YouTube es por ahí un ámbito más

amplio, y además es la más antigua, probablemente en ese como plataforma, digamos, de de

livestreaming?



Entonces, el modelo de negocio en principio está basado en las posibilidades que ofrece la

plataforma, las posibilidades publicitarias, principalmente, y eventualmente algún otro tipo de

fuente de ingreso, como puede ser donaciones, microdonaciones, suscripción, ¿no? Más el

estilo Twitch. Y entonces ahí va a depender de cuánto le cuánto es el revenue share que la

plataforma comparte con el generador del contenido. Y eso también está sujeto tú al nivel de

audiencia que tiene ese ese generador de contenido. Y está también atado al mercado al que

apunto, no es lo mismo ser un streamer en Estados Unidos y en Europa, que ser un streamer

en América Latina, y en América Latina no es lo mismo serlo en Brasil o México que serlo

en Argentina, ¿sí? Las remuneraciones, porque está vinculado a la relevancia del mercado

publicitario, mayormente. Entonces, eso como primera introducción.

Si me preguntás amenaza o desafío, bueno, cómo monetizar, O sea, esas grandes esos grandes

volúmenes de audiencia. ¿Cómo monetizar? La experiencia que hay, si quieren después ya les

recomiendo algún trabajo, hay un trabajo reciente de la Universidad de San Andrés, no sé si

lo si ya lo vieron, de hace dos meses. Es una investigación sobre streamers latinoamericanos,

sobre argentinos en particular, y donde exponen está bueno que lo tengan en cuenta con su

trabajo, porque además es citable, es un trabajo académico, citable. Pero digamos que el

modelo de ingresos de estos personajes, ya desde desde que empezaron a surgir y a

consolidarse, es híbrido, o sea, por un lado reciben ingresos, comparten las plataformas de la

publicidad que juega en general, pero después también dan conferencias o participan de

eventos o espectáculos.

En Argentina, muy prematuramente hubo un par de eventos con YouTubers principalmente,

ahora no me acuerdo el nombre del evento. Pero bueno, con la idea de llenar teatros, vender

tickets, sí. También hacen venta de productos ¿no? Este, lo que en marketing o medios sería

esto de emplazamiento de producto, ¿no? Que es hacer el producto, hacerlo parte del

contenido, ¿no? Acá estoy transmitiendo Metiéndote con la nueva cámara tal, con el aro tal,

¿sí? Con la tecnología tal, o me estoy tomando una Coca Cola. Han escrito libros, tienen un

podcast o organizan mega eventos, todos, ¿no? Por eso Ibai Llanos es un caso muy

interesante que seguramente están citando, porque además de ser un streamer y atraer mucha

audiencia empezó a generar otros tipos de contenidos, probablemente dos principales, que

son la velada y, este, la King's League, ¿no? que a su vez también han traccionado, en la



King's League tiene sponsors, del del estadio, de las camisetas, sino de otras de otros de otras

cuestiones.

Entonces, el desafío principal es cómo monetizar esas grandes audiencias, que es un desafío

que tienen absolutamente todos los medios de comunicación, tanto los antiguos como los

nuevos. Y otro desafío que no es, tal vez, financiero o económico, hay muchos otros, ¿no?

porque en lo en lo financiero económico también está donde tributan impuestos, el propio

Ibai creo que amagó con irse a vivir a Andorra o algo por el estilo.Y otro, hay otros casos de,

bueno, no tengo presente, pero hay otros casos de de streamer que también por ahí cambiaron

su domicilio fiscal por ver dónde pagan más impuestos.

Y después tienen muchos otros desafíos, qué sé yo, para los dos que se me ocurren, ¿no?

Estoy improvisando un poco con ustedes, pensando en las preguntas que me hacen. Uno es

que están, su negocio está basado en lo que hace la plataforma, si la plataforma, como ha

sucedido ya en otros casos, en otros casos, que es muy muy famoso, ajusta o cambia o

modifica su algoritmo para privilegiar o de determinados contenidos, su audiencia puede

verse la el volumen de su audiencia puede verse impactado? Eso le pasó a los medios de

comunicación en Facebook, ¿sí? Facebook en un momento, viejo Facebook, en su momento,

ajustó, cambió su algoritmo y castigó los contenidos generados informativos de noticias, y

muchos medios que basaban buena parte de su tráfico de su audiencia en la distribución vía

Facebook vieron caer su audiencia y por lo tanto su negocio publicitario y eso se debió a una

modificación de la plataforma.

Y otra cosa que me parece que sí como una amenaza, no necesariamente financiera, pero al

fin de cuentas todo va a repercutir en el negocio, es que muchas veces estas estas audiencias

son audiencias jóvenes, a veces infanto juveniles, la juventud y la infancia es algo que se pasa

con el tiempo. Entonces, la ventana en la que pueden generar, en la que tienen esos grandes

volúmenes de audiencia, es corta, porque los su público crece, y al crecer en edad, y al crecer

en Personalidad y en todo lo que tenga que ver con el crecimiento de una persona, cambian

de intereses y abandonan. Por ejemplo, los primeros youtubers, youtubers o influencers, ¿no?

Que también son las categorías acá, hay que definirla muy bien. De, por ejemplo, no sé, en

lengua hispana, Germán Garmendia, ¿no? O, este, Rubius. Y el ciclo de vida del producto de

ellos es muy rápido, ¿no? De hecho, por ejemplo, Germán Carmendia empezó haciendo una



cosa, humor, no sé qué, después se pasó al gaming, después canta, ¿no? Está como casi a la

desesperada tratando de retener esos grandes volúmenes de audiencia que logró.

Tal vez al principio por algún motivo, veremos si Ibai puede, ¿no? Da la impresión de que

por ahora lo está logrando, pero que se va moviendo, ¿no? O sea, no solamente es una

persona que hace livestreaming, organiza estos eventos, se vincula con futbolistas, ex

futbolistas, inventa la transmisión del campeonato de globos o la Kings League o mismo la

velada, inventa, involucra otras cosas, va haciendo otras cosas. Ese es un desafío también.

Por eso, pero ahí también, por ejemplo, eventos musicales, vos tenés live streaming de

conciertos por plataformas, por otras plataformas, ¿sí? Por ejemplo, no sé, Star Plus está

vinculado a Radio Disney, ambas empresas de Radio Disney se organizan y hacen como una

sinergia. El lunes, ayer, o el sábado, no me acuerdo, transmitieron el concierto de Abel

Pintos, y antes habían transmitido el lunes, creo que los primeros, uno de los primeros

conciertos que se transmitió por Star Plus para América Latina fue el de, este, Tini Stuesel en

el hipódromo de San Isidro, ¿sí?

Y del mundo de los medios tradicionales viene Flow, que tiene un acuerdo con Flow,

Cablevisión, Telecom, ¿no? Viene del mundo de los medios tradicionales desde hace ya

muchas décadas. Tiene un acuerdo con DF Entertainment, que produce un montón de eventos

y los transmite, se ven en la televisión el cable tradicional, pero también a través de la

plataforma Flow, que es el, en el fondo, equiparable a Star Plus, en alguna medida.

Y por otro lado, YouTube empezó antes que todos a transmitir conciertos, o a habilitar la

posibilidad de transmitir conciertos, ¿no? Y de hecho YouTube en un momento detectó que la

gente usaba YouTube para escuchar música. Entonces tenés estos videos de tres horas que son

puros enganchados de música con una placa, ¿no? Y por eso inventó YouTube Music.

Como para competir con Spotify, y Spotify metió video, entonces, por eso al principio me

miraban con cara rara, yo preguntaba decisiones, porque es importante tener claro. Primero

que estos están en evolución, que hay medios viejos que vienen, que hay medios nuevos, y

que dentro de los medios nuevos también hay algunos que son más viejos que otros.



YouTube es más viejo que Twitch, las lógicas de negocio, de consumo, las audiencias y las

temáticas de sus contenidos, hacen que se use más una plataforma u otra. Para una cosa sirva

más una, no sé, para monetizar audiencias que te quieran a vos. No lo que vos vendés, no el

producto comercial que vos estás publicitando, sino que te quieren sin publicidad.

YouTube no te lo permite, tenés que inventar un sistema por otro lado.

Twitch es más simple. Entonces, hay muchos elementos a considerar a la hora de pensar en el

modelo de ingresos, y todo el, digamos, el ámbito de negocios de contenidos en plataformas.

Hay un libro muy bueno que les recomiendo, que probablemente esté en la biblioteca de

Uade, que se llama Platson Revolution de unos autores, hay varios son varios autores, pero

uno se llama Parker, Chaudar y otro. Ahí hablan de modelo de negocios de plataformas, ¿sí?

O sea, se los recomiendo porque ahí vos también tenés eso que acabas de decir, ¿no? Que

otros trataron de imitarlo, pero hay un concepto que deberían introducir en su tesis, que es el

concepto de efectos de red, no sé si ya lo tienen.

Los efectos de red que atraigan y lo y le permita retener la mayor parte de la de la audiencia,

después será difícil competir. Por eso tenés un Google, por eso tenés un Twitch, y en el tema

gaming cuesta, ¿sí? Por eso YouTube sigue siendo el rey de los del resto de los videos, no

tanto por ahí Live. Pero sí el como repositorio de videos de todo tipo, no sé, por eso hay

conceptos que tendrían que incorporar, me parece a su tesis como de base para poder explicar

lo que quieren explicar.

¿Cómo se adaptan las estrategias de marketing digital al entorno de las plataformas

livestreaming para atraer nuevas audiencias y retenerlas?

¿A qué nos referimos con estrategias de marketing digital? ¿Son estrategias de los

generadores de contenidos o de las marcas que buscan asociarse? Claro, hablamos de las

marcas que se asocian con streamers. ¿Cuáles son esas estrategias?

En este punto, no podría proporcionar una respuesta precisa, ya que no soy un especialista en

marketing digital. No obstante, en términos generales, observamos que la industria está

inmersa en un proceso de aprendizaje constante, ¿no es así? Se presentan dos consideraciones

fundamentales: en primer lugar, qué audiencia sigue al streamer y si la marca encuentra



beneficios en asociarse con dicho streamer. Aquí también se incorpora una dimensión de

valores, tono de comunicación y la imagen de la marca. Sí, es cierto que hay una audiencia

considerable consumiendo este tipo de contenidos, una audiencia que quizás no se involucra

tanto con los medios tradicionales.

Hasta hace poco, las acciones de marketing se centraban, al menos en términos de

promoción, en estrategias que abarcaban desde la publicidad hasta otras formas de

promoción. Recuerda cuando teníamos décadas de experiencia con el minuto de televisión,

los treinta segundos del anuncio, las páginas en el diario, hasta los spots radiales. Hoy en día,

contamos con métricas en tiempo real, lo que nos permite ejecutar estrategias de marketing

prácticamente en vivo. Sin embargo, esta transición también ha generado un interés masivo

en comprender cómo funcionan estas nuevas dinámicas, cómo se logra la conversión y cómo

se mide el impacto. Pero hay que tener cuidado, ya que, junto con la oportunidad, también ha

llegado el humo. Existe la creencia errónea de que lo digital proporciona métricas en

abundancia, una mayor analítica para realizar análisis y tomar decisiones prácticamente en

tiempo real, pero en realidad, esto requiere tecnología avanzada y, desafortunadamente, hay

quienes manipulan la información. En el ámbito de las audiencias digitales, la posibilidad de

presentar datos engañosos es una preocupación creciente. En este territorio desconocido,

abundan los charlatanes que ofrecen soluciones sin sustento.

Es fundamental reconocer que, a pesar de todas estas complejidades, no soy un experto en

marketing digital, no podía responder mucho más.

¿Cómo se mide el éxito?

Justamente, como mencionabas, se requiere de mucha tecnología para medir, por ejemplo, el

éxito en audiencias y el comportamiento de las mismas. En un ámbito que conozco un poco

más, como el de los sitios de noticias, a menudo se presenta el número de usuarios únicos,

como veinte millones, lo cual es impresionante. Sin embargo, es crucial analizar el tiempo de

permanencia en el sitio. ¿Qué significa tener veinte millones de usuarios únicos si, en

promedio, dedican su atención apenas dos o tres segundos? Es un poco extraño, ¿no? A pesar

de tener una gran cantidad de usuarios, la duración promedio de su interacción es muy corta:

dos segundos, tres segundos, diez segundos, veinte segundos. Un minuto ya es significativo,

pero aún así, es necesario comprender más allá de las cifras.



Hay diferentes aspectos a considerar al medir el éxito. Por un lado, está la medición de

audiencias; por otro lado, la calidad del compromiso. ¿Te siguen? ¿Te buscan? ¿Repiten el

consumo? O, simplemente, ¿te consumen porque les gustas? Hay quienes consumen medios

para indignarse, quejarse o confrontar con lo que están viendo, y aunque esta puede ser una

forma de atraer, puede que no resulte en una audiencia recurrente.

Este tipo de análisis aún parece no estar muy claro. Además, está la cuestión de si es

beneficioso para una marca estar vinculada a ciertos contenidos. Primero, ¿la marca se

relaciona adecuadamente con ese contenido? ¿Es coherente con la esencia de la marca?

¿Corre la marca el riesgo de alienar a su audiencia al asociarse con ciertos temas? ¿O es una

marca que busca desesperadamente llegar a una audiencia joven, pero que aún necesita

trabajar en la construcción de su imagen de marca antes de aventurarse en ciertos espacios?

Aún se observan muchas incertidumbres y situaciones inusuales en este análisis. Por otro

lado, hay marcas que manejan esta dinámica de manera excepcional, generando incluso su

propio contenido en lugar de simplemente vender productos. Hay muchas dimensiones que

considerar.

¿Cómo evolucionó la industria en los últimos años y cuáles crees que son las las

tendencias actualmente?

Bueno, ya hemos hablado un poco de la evolución, ¿verdad? Esto comienza con YouTube,

luego Twitch imprime su propia huella, más orientada hacia el mundo gamer, que no se limita

solo a juegos, sino que implica toda una cultura alrededor de los juegos y las comunidades.

Las comunidades están presentes en todas partes y, por ahora, parecen ser clave para el éxito.

Quién logra generar una comunidad en torno a una temática o un estilo La evolución se

observa principalmente en las plataformas, como mencionabas: YouTube, en algún momento

Facebook, sobre todo con Instagram y sus transmisiones en vivo. Aunque parece que ahora

las transmisiones en vivo están en declive, y la atención se centra más en un tipo de video

corto y adictivo, como TikTok.

Esta competencia y cambio constante también se evidencian en los creadores de contenido

que navegan entre distintas plataformas, tratando de capitalizar y trasladar sus audiencias de



una plataforma a otra. Microsoft también intentó algo así, Steam, creo que es el nombre. En

fin, intentaron atraer usuarios de una plataforma a otra para competir en el mercado.

Luego está la evolución en términos de contenido. Aunque no lo he estudiado a fondo, se

podría explorar qué tipos de contenidos atraen más al público, ¿no? Hay diferentes formatos

y tipos de contenido, por lo que, en cuanto a formatos, hay experiencias notables, como la

presentación de la PlayStation en el cuarto de Ibai con efectos especiales impresionantes.

Después, está la evolución de los modelos de negocio propiamente dichos. Las barreras de

entrada son bajas, pero también es difícil generar grandes volúmenes de audiencia. ¿Cuál es

el límite entre lo profesional y lo amateur? A veces, lo que empezó como amateur se

profesionaliza, pero luego surgen desafíos para mantenerse en la cima. La competencia es

intensa, y la línea entre lo profesional y lo amateur puede difuminarse.

En cuanto a los formatos y contenidos, observamos una diversidad considerable. Ibai, por

ejemplo, aborda temas que van desde juegos y fútbol hasta asuntos de la vida cotidiana. Hay

una constante evolución en este sentido, que quizás sería interesante estudiar más a fondo.

Luego, está la fantasía de que simplemente enciendes la cámara y ya está, pero en realidad, a

menudo hay una producción previa considerable. Y para que la plataforma pague más, debes

generar más contenido o realizar más transmisiones en vivo, lo que implica más trabajo.

Muchos creadores de contenido cuentan historias sobre cuánto tiempo y esfuerzo requiere su

trabajo.

También hay casos de creadores que han experimentado una evolución rápida. Por ejemplo,

Dross, que ha pasado por cambios notables en su apariencia y estilo de contenido. Este ciclo

de vida es una especie de montaña rusa.

Luego están las realidades locales, como en Argentina con creadores como Luzu, Olga,

Rebor, y otros que abordan la política o la actualidad. A veces se los percibe como exitosos,

pero muchos recibieron un impulso inicial de inversión externa. Esta dinámica plantea

preguntas sobre la autenticidad y la genuinidad de su éxito.



En resumen, la industria está en constante evolución, desde las plataformas hasta los

formatos, los tipos de contenido y los modelos de negocio. Aunque no he profundizado

mucho en estos aspectos, es un panorama fascinante que merecería un estudio más detenido.

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a la industria del live Streaming y que cambios

significativos observaste de aquel momento hasta hoy? Y cómo pensás que se va a

desempeñar en un futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese entonces?

El auge ya pasó, ¿verdad? Porque del COVID-19, salimos del confinamiento a finales de

2021. Bueno, sí, a mediados de 2021 ya estábamos, bueno, fuera del confinamiento en

Argentina salimos un poco más tarde, ¿no? Pero todo ese auge de consumo, ¿qué sucedió? La

gente volvió a las calles, ya no estaba confinada, ¿no? ¿Qué es lo que quedó? Quedó el

conocimiento de la oferta, ¿no?

Se generó una audiencia, se aceleraron probablemente muchos de los cambios que ya venían

ocurriendo paulatinamente, ya que la gente estaba encerrada y las opciones de

entretenimiento se limitaban a lo que podían ver en las pantallas.

Me da la impresión de que ya estamos en una normalidad bastante similar a la anterior, pero

con más personas, probablemente con una audiencia más amplia, más personas conociendo

este tipo de contenidos. Después hay que tener en cuenta también la evolución de los

dispositivos, un tema del que no hemos hablado, ¿verdad? Los televisores ahora vienen con

posibilidades de streaming.

Entonces, puedes ver este contenido en una buena pantalla, además de en el móvil y en la

computadora, y eso también te brinda la posibilidad de tenerlo a un clic de distancia,

¿verdad? También genera otros niveles, otras posibilidades de audiencia.

Hay una encuesta de UADE también interesante, que les recomiendo buscar: Encuesta de

Consumo de Medios y Tecnologías. Ya se han realizado tres, y la cuarta debería estar en

proceso. Allí hay algunos datos sobre el período post-COVID. Comenzó durante la pandemia

en 2020, 2021 y 2022, y este año estamos en la cuarta edición en 2023, así que podría haber

datos interesantes sobre el consumo de medios y tecnología, aunque no puedo decir

exactamente si volvimos bastante a la normalidad.



¿En qué estado de desarrollo considerás que está la industria en este momento?

Bueno, para mí aún no ha alcanzado un punto de madurez. Es decir, se está consolidando e

instalando, destacando por la diversidad de audiencias y la presencia de personajes globales

que generan un alto nivel de conocimiento y audiencia. Esto está muy relacionado con el

idioma y la cultura, ya que se inclina hacia la audiencia de habla hispana. En general, toca

temáticas más afines a la cultura hispana y se dirige especialmente a América Latina, ya que

su mercado principal es de habla hispana.

Me da la impresión de que la evolución será constante y no dejará de cambiar con sus

audiencias. Tiene una aceleración notable, y parece que estos generadores de contenido están

experimentando una especie de ciclo de vida del producto muy acelerado. La rapidez con la

que deben adaptarse y evolucionar es significativa, y este ritmo puede ser sostenible solo por

unos pocos años. Algunos logran perdurar, pero muchos desaparecen o son absorbidos por la

industria mainstream o los medios tradicionales.

La pandemia definitivamente impulsó el desarrollo de la industria del live streaming, ya que

la gente estaba confinada y las opciones de entretenimiento se limitaban a las pantallas. Esto

afectó el consumo de televisión tradicional, audio, lectura de libros electrónicos y, por

supuesto, el live streaming. Sin embargo, a medida que la gente volvió a salir a la calle, se

observó una normalización y una disminución en el auge del consumo. La pandemia permitió

una mayor difusión y conciencia sobre la existencia de estas plataformas, pero también señaló

que hay límites en cuanto a la cantidad de tiempo y atención que las personas pueden dedicar

a este tipo de contenido.

En resumen, la industria del live streaming está en constante evolución y aún no ha alcanzado

su punto de madurez. La competencia es intensa, y su éxito a largo plazo dependerá de su

capacidad para adaptarse a las cambiantes preferencias de audiencia y competir con diversas

formas de entretenimiento.

¿Cómo pensás que va a evolucionar la industria en cuanto a las audiencias?

Para mí, el desafío radica en cómo los generadores de contenidos pueden acompañar a las

audiencias. Es decir, las audiencias crecen, especialmente cuando son jóvenes. Ustedes tienen

su propia experiencia cuando tenían, no sé, hace cinco años antes de comenzar la universidad.

En los últimos años del secundario, ¿miraban algún contenido en YouTube o alguna

plataforma? ¿Siguen viendo hoy a esos mismos streamers, creadores de contenido? Quizás



algunos sí, quizás algunos no. Ustedes eran adolescentes en ese momento, ¿verdad? Y ahora

son jóvenes que salieron de la adolescencia, están entrando a la vida adulta, comenzando la

universidad, iniciando trabajos, o trabajando y teniendo otras responsabilidades como pagar

cuentas, no sé, decidir qué hacer o tener algún proyecto. Yo no sé.

El desafío para muchos de estos generadores de contenidos es cómo acompañar a esas

audiencias o cómo reemplazarlas. Es como entrar en esa rotación. No conozco muchos que

logren rotar; es como que todos sienten lo mismo. No lo he estudiado mucho, pero

seguramente hay investigaciones al respecto.Es como si uno de estos personajes entrara en tu

vida en un momento específico por alguna razón. Puede ser porque te apareció, te gustó, hizo

un chiste o generó engagement de alguna manera, creando cierta vinculación afectiva. A

medida que uno crece, experimenta una nueva realidad y, en algún momento, abandona ese

contenido, ¿verdad? Esa ventana es biológica, de dos, tres, cuatro, cinco años. Entonces,

parece que rápidamente se convierten en "viudas" de audiencias. Es decir, la audiencia se va,

te dejan vacío, pero no en veinte años, sino en cuatro o cinco.

Habría que investigar eso. No ustedes, que están en la administración, pero tal vez una carrera

de comunicación podría investigar ese "cementerio" de youtubers famosos. No porque hayan

muerto, sino porque siguen siendo jóvenes, aunque quizás se les pasó rápido su momento. Es

una característica de la época también. Los gamers, los jugadores, los competidores tienen

una carga de "deporte nuevo", ¿no? A los diecisiete años, muchos jugadores de juegos como

LOL o Fortnite ya están "quemados" y se retiran. No es que estén quemados, pero parece que

son viejos. Messi puede jugar hasta los cuarenta y cinco, pero un jugador de LoL puede

retirarse a los diecisiete, dieciocho, ¿no? Además, depende mucho de la atracción que tenga

un juego específico.

Por ejemplo, al principio, todos miraban Fortnite. Pero después, si el juego pierde

popularidad, esos creadores de contenido también perderán vistas. Habría que estudiar casos

como el de Coscu, por ejemplo. No estoy seguro, pero para mí, a Coscu le está costando

mantenerse.

Él está ahora en televisión por cable, lo cual está bien. Pero eso es para "viejos", ¿no? Entre

comillas, claro. No es que la gente de setenta lo mire, pero es como que hay dos cosas. Para



una audiencia más grande, la televisión por cable no es relevante, y no estoy seguro de qué

contenido hace. Tal vez le creció la audiencia, tal vez es una estrategia y ahora está entre los

que miran por cable. Pero, acompaña a esa audiencia que ahora está en otras plataformas y

que antes no estaba. No lo sé. En cualquier caso, es parte de la investigación que están

llevando a cabo. Suerte con eso.

Entrevista 3: Rafael Ezequiel Ramos Sister, Community Manager en INFINITY.

¿Cómo se adaptan las estrategias de marketing digital al entorno de las plataformas de

streaming para atraer nuevas audiencias y retenerlas?

“El cómo tiene que ver con diseñar estrategias, de contenidos que tengan la posibilidad de

reciclar contenidos originales de los creadores de contenido y adaptarlos a los distintos

canales de comunicación. Hay que tener en cuenta que tanto Twitch, YouTube, Quick como

Facebook gaming y las plataformas para emitir en vivo, cuentan con la limitación de darle un

foco en el cual la posibilidad de suma de público, mediante el cual van a poder generar nueva

audiencia o retenerla, va a ser en base a la fanpage del creador de contenido que estemos

hablando (podcasters, streamers o influencers) limitado mayormente a sus seguidores, gente

que tenga por ahí gustos similares, pero que conocen a la persona de alguna emisión anterior

o de algún contenido anterior. Pero no estamos hablando de una mayor difusión o entrega de

contenido más que eso. Cuando hablamos de estrategias de contenido que justamente sumen

la posibilidad de distribuir el contenido y de reciclarlo, tenemos la posibilidad de interactuar

y de sumar distintos canales de comunicación, como pueden ser vídeos cortos, como

actualmente se manejan las plataformas líderes como es Tik Tok, Instagram, YouTube Shorts

para que los vídeos de contenido menores a 1 minuto, inclusive mayores, pero no superiores a

los 10 minutos en contenido vertical, tengan la posibilidad de servir como método de difusión

masiva, para la posibilidad de generar contenido viral y si continua viral, generarle una nueva

audiencia posible al creador de contenido que esté haciendo streaming en distintas

plataformas. La realidad del cómo se tiene que ejecutar mediante una estrategia de contenidos

que recicle el contenido original del creador de contenido, que pueda ser redistribuido en

estos canales de comunicación. Como puedan ser como dijimos antes, los canales de

contenido de corta duración, como el caso de Short, Reels, Tik tok, como también los otros

canales inclusivo por ejemplo YouTube. Si bien integra esa lista de plataformas donde la



gente puede realizar transmisiones en vivo. Lo que puede quedar como un resumen de

transmisión de 10 o 15 minutos, inclusive más, puede ser parte de esa estrategia de reciclado

de contenido para haya muchísima más audiencia, y de hecho el foco de la mayoría de los

creadores de contenido Streamers en Argentina, hacen foco en estrategias exclusivamente

centradas a YouTube para mejorar sus números, más que en Twitch. Por eso inclusive hay

contenido por ahí menos llamativos, menos interesantes o dinámicos a lo que tenga que ver

con la creación de contenido, que a lo que va a ser un corto video de 30/45 segundos, o lo que

pueda ser un video con lo mejor de un Stream de 8 o 10 minutos.”

¿Qué estrategias de adquisición y retención de usuarios pensás que son las más

efectivas en la industria del Live Streaming? ¿Cuán efectivas consideras que serán estas

en el futuro?

“Lo que tenga que ver con esto, tiene que ver también con el hecho de que el público

constantemente está cambiando. Tanto el humor como el entretenimiento, como la manera de

consumir contenido ha cambiado con el paso de los últimos años. La propia monetización de

una plataforma ha modificado la necesidad de retención de audiencia por mayor cantidad de

tiempo. Hoy se decide en milisegundos lo que es el contenido, si es bueno o si es malo, el

algoritmo eso lo afecta por supuesto a cada una de las respectivas plataformas, redes sociales

y a los respectivos creadores de contenido. Respecto a la pregunta estrategia de retención y

adquisiciones de usuarios, lo que actualmente está siendo cada vez más útil, más llamativo, o

por lo menos más interesante tiene que ver con justamente eventos, con contenido más

llamativos, con contenido que sean mucho más variados. Piden la posibilidad del esfuerzo de

los de contenido a mejorar o a no hacer ser rutinario un contenido constante. Se ve la mayoría

de los contenidos que están haciendo hoy como tendencia. En España tenemos 1 de los

líderes más importantes de Streaming hispanohablantes que es el caso de Ibai Llanos, que si

bien tienen un historial gigantesco con respeto un montón de eventos realizados en los

últimos años. Los eventos más virales que han hecho por parte de él, fueron justamente

eventos propios, stream individuales de él de formato IRL. La velada año a año es el evento

más visto de streaming a nivel hispanohablante. Lo mismo pasa en Argentina con la

premiación de los Coscu Army Awards, organizada por Coscu, entonces bajo esa misma línea

las estrategias de adquisición y retención de usuarios va a tener que ver si o si siempre, con la

innovación de los contenidos. Siempre como el contenido es el reel, se va a priorizar que los

contenidos sean los contenidos más importantes, más llamativos, más grandes eventos,



todavía más impresionables. Que la gente pueda generar no solamente conversación en los

propios canales de las plataformas de streaming, si no también que la gente tenga

conversación en plataformas de conversación constante como es el caso de Twitter. Twitter es

uno de los canales donde mayor difusión se puede llegar a generar un evento del Live

streaming, por la reacción de tiempo real de un evento que se está desarrollando, que si bien

en la integración en Twitch requerir en general seguir durante algunos minutos un canal de

streaming para comentar. Twitter también es una manera de poder difundir mayor cantidad de

veces o mayor cantidad de tiempo, la información que tenga que ver con los eventos de

jerarquía o de relevancia internacional que podemos tener en plataformas de emisiones en

vivo. No considero que esas estrategias o por lo menos esas estrategias de adquisición y

retención, necesariamente sean menos efectivas a futuro, si no que al contrario, serán las que

mantengan la relevancia de los creadores de contenido, de los eventos y propiamente dicho

de los Streamers con el paso.”

¿Cómo se mide el éxito en una campaña de marketing en una plataforma de streaming?

¿Cuáles son las métricas claves a seguir?

“Primero que nada hay que tener en claro que la estrategia de marketing en una plataforma de

streaming tiene que tener una cierta finalidad o por lo menos Call To Action que nos dé la

opción a ejecutar, una acción con el streaming actualmente en vivo. Al haber distintas

oportunidades o estas posibilidades donde Twitch podamos medir el éxito de un stream, valga

la redundancia, como evento en sí o como transmisión en sí, mediante métricas. Entre ellas

vamos a tener las horas visualizadas, que es básicamente las horas totales en las cuales estuvo

emitiendo en vivo, no el hecho de la duración de la transmisión, si no la cantidad de horas

que en total junto el streaming en visualizaciones por la gente que estuvo. Vas a tener

usuarios únicos, que al ser un evento en vivo en una plataforma la cual puede salir y entrar

sin ningún inconveniente, se va a haber sumado y bajado gente durante gran parte de

transmisión. También vas a tener la posibilidad de conocer el momento con mayor cantidad

de visualizaciones o el pic, con más cantidad de gente que estuvo durante la transmisión, eso

también es importante. Saber en qué momento del contenido de la campaña de la transmisión

hubo mayor cantidad de gente.

Pero en lo que respecta a una campaña de marketing, siempre tendremos que evaluar el Call

to Action a la acción. Lo voy a poner en un ejemplo para que te des una idea de lo que quiero



referirme. Recientemente en una campaña que hicimos en Costa Rica junto a la Teletón, que

es un evento similar a lo que nosotros acá tenemos un sol para los niños, un evento benéfico

para en este caso hospital de niños de oftalmología. Trabajamos en un Streaming de League

of Legends con intención de generar conciencia sobre las enfermedades de visión que tienen

los chicos que están en este caso en el hospital oftalmológico de niños. Cada uno de los

jugadores de League of Legends que fueron participando, tenían unas gafas con las

respectivas simulaciones de la enfermedad de los chicos. Y en ese caso también, sumaron en

la propia transición QR desde el cual la gente bajaba un filtro, como si fuese un filtro de

Instagram, en la cual tenían la posibilidad de ver cómo era la visión de esa gente y ayudar a la

donación.

La campaña final además de ser una cuestión inmersiva, de ser una cuestión más interactiva

con el público, tenía la finalidad de hacer conciencia sobre estos casos, y además generar una

recaudación benéfica para la campaña de donaciones para el hospital oftalmológico de niños.

Por tanto, la medida o la métrica clave va a tener que ver con el Call To Action, con clics en

los enlaces. También puede tener que ver con descargas de aplicaciones o donaciones que se

puedan llegar a conseguir económicas y también las que Twitch propiamente puede llegar a

entregar como lo hablamos anteriormente”.

¿Cómo ha evolucionado la industria del streaming en los últimos años y cuáles crees que

son las tendencias clave actualmente?

“Hay un punto de comparación que es que en los últimos 10 años ha crecido muchísimo el

streaming, porque si fuéramos al caso YouTube recién ahora está teniendo 13 años de vida, si

no recuerdo el primer video que se publica la plataforma es del 2006. Twitch también es una

plataforma relativamente joven. Facebook si bien es más vieja, la incorporación del streaming

también requirió bastante tiempo, bastantes años. Muchas plataformas han pasado sin tanto

éxito, pero los principales cambios tienen que ver con la creación de contenido en general,

que es el hecho de cómo hoy se lo ve como un negocio, a lo que antiguamente se lo trataba

como un hobbie, como un entretenimiento, como un libertinaje, que no deja de serlo, pero

también no deja de tener una posibilidad de salida de trabajo para los creadores de

contenidos. También es negocio rentable para muchísimas marcas, la exposición de un

creador de contenido, para hablar de una marca o inclusive desarrollar la propia y expandir

mediante las plataformas de streaming, es muchísimo más amplio de los canales que nosotros



teníamos anteriormente. Los canales de comunicación actualmente de televisión y demás

espacios, han tenido que inclusive dejarse llevar por el propio peso de la ola, que es el hecho

del streaming, de los creadores de contenido, de los influencers o de los influyentes con la

comunidad más joven. Viene también de un cambio generacional o un cambio perspectiva de

creación y consumo de contenido inclusive Ondemand, que anteriormente no se tenía con

tanta facilidad.

Hoy en día respecto a tendencias claves, en los últimos tiempos ha tenido que ver siempre

con la constante innovación. Las tendencias clave siempre tienen que ver con la innovación

del contenido para que la gente constantemente tenga un motivo por el cual entretenerse y

seguir eligiendo a los creadores de contenido. Hoy en día tenemos un caso contrario al que

por ahí teníamos hace algunos años, que es que la oferta es mucho más grande que la

demanda, que sigue siendo obviamente gigantesca, pero la oferta es cada vez más grande. La

competencia entre creadores de contenido, dependiendo la comunidad, es bastante más fuerte

y la posibilidad de poder elegir entre 1 o múltiples contenidos para consumir, genera la

posibilidad de una competencia que genera mejor y mayor cantidad de contenido de calidad.

Hablamos al principio de la velada como un ejemplo claro de que es uno de los eventos de

streaming más grandes a nivel hispano hablante y si fuéramos el caso de Ibai también. La

Kings League que es una Liga amateur, entre futbolistas, con figuras cada vez más grandes,

implica justamente que la tendencia es acostumbrarse a que el contenido caduca mucho más

rápido, aburre mucho más rápido, cansa mucho más rápido. Y el hecho de tener que innovar

constantemente en nuevas cosas, para retener audiencia, para generar nueva audiencias que es

cada vez más grande.

Entonces la clave, en este caso para los creadores de contenido siempre es tratar de adaptarse

o sumarse a eventos mayores, de tener un mayor respaldo, mayor exposición en sus

respectivos canales, crecer en sus redes sociales, pero sobre todo las cosas, no dejar de

incentivar cambios en su propio contenido para retener y llegar a muchas más audiencia.

Después el tiempo va a determinar, justamente si esos creadores de contenido se han

adaptado a los nuevos tiempos y a las nuevas maneras de consumir o no.”

¿Cómo afectó la llegada del COVID-19 a la industria del Streaming y que cambios

significativos observaste de aquel momento hasta hoy? Y cómo pensás que se va a



desempeñar en un futuro? ¿Cuál fue tu experiencia en ese entonces?

“Tiene que ver con una cuestión de burbuja inevitable por el consumo constante de creación

de contenido, por el hecho de que en Argentina además de tener la pandemia, obviamente

generó una cuarentena obligatoria que evitó distintos tipos de eventos que se generan de

manera diaria, el consumo emigró a las plataformas digitales. Inclusive si fuéramos al caso de

ecommerce, plataformas crecieron muchísimo gracias a la pandemia por la necesidad de

adaptarse de muchas personas al mundo “actual”, al hecho de tener que manejarse

exclusivamente mediante metodologías digitales o pagos mediante internet y demás

cuestiones, que para quien esté acostumbrado es más común y para el que no, era

prácticamente un universo distinto. Respecto a las plataformas de streaming, como te decía

en un principio, todas las plataformas de streaming llegaron a puntos en los cuales, los

creadores de contenidos eran los reyes del entretenimiento y no necesariamente por una

cuestión de mérito de contenido, sino por como hablamos antes, una oferta mucho más

reducida. Muchísimos creadores de contenido con la misma situación que la gente, pero tiene

la posibilidad de entretener o crear contenido interactivo y didáctico de entretenimiento y de

juegos, con su propia audiencia en la cual ahora tenían menos oferta de contenido, o por ahí

menos opciones fuera de lo que el consumo de contenido digital fuera de la pandemia. Por lo

tanto se genera una burbuja, en la cual muchísimos creadores de contenidos subieron

muchísimo sus números en la cantidad de visualizaciones. En Argentina se juntaron

prácticamente los mejores creadores de contenido a generar contenido todos juntos, se dio

una posibilidad de una mayor cantidad de visualizaciones y mayor cantidad de retención de

público en ese momento que ahora. Al día de hoy te puedo decir que la burbuja en sí ha

bajado bastante. La mayoría de los creadores de contenido al haber aprovechado seguramente

esas posibilidades por la pandemia y demás, también han entendido que con el paso del

tiempo (3 años del inicio del COVID) ha afectado seguramente el negativo al tema retención

de audiencia y de nuevos usuarios. Twitch está perdiendo protagonismo por ser contenidos

largos, por ahí una retención de audiencia que se le pide demasiado o con mucha exigencia a

un usuario que está acostumbrado ahora a contenido mucho más corto. Entonces inclusive los

streams se pueden reconvertir o reveer mediante Tik Toks. Es mucho más incómodo para la

gente retenerse tanto tiempo mediante una pantalla mirando transmisiones de Twitch, y eso

lógicamente afecta a los creadores de contenido, a los streams, a la gente que depende

económicamente de esa plataforma. Twitch también ha visto que si hay menos audiencia,

menos gente su plataforma por lo tanto menos posibilidad anunciantes y eso también genera



un cierto rechazo o una cierta desmejoría a lo que obviamente tenían como un escenario

prácticamente ideal o incluso utópico, que toda la gente tuviese prendida a Twitch o prendida

a plataformas de Live Streaming. Que durante la pandemia fue el momento donde se dio, no

solamente con el streaming, si no con los esports en general. Los esport también tuvieron una

burbuja gigantesca generada por la pandemia que de a tampoco se fue bajando y se fue

apagando. Pero los cambios tienen que ver lógicamente por la audiencia, que en ese momento

tenías retenida por una escasez de oferta, que ni siquiera podían salir de su casa por la

pandemia. Hoy las diferencias son muchísimo más grandes y las diferencias en números son

significativas como para considerar que muchos creadores de contenido tienen que caer

nuevamente, lo hablamos antes de los contenidos, o volver a entender que esos números que

se generaron en pandemia solamente son de unos pocos y no de todo el mundo.”

¿Qué medidas piensas que tomarán los streamers con los que trabajas para retener a

sus audiencias y mantener sus ingresos estables?

En este punto personalmente veo que lo que más puede llegar a cambiar, es la empresa líder,

no el contenido. Respecto al tema del contenido, el Live Streaming en mi opinión es

imposible que muera. Por la facilidad de interacción, por la cercanía con el creador del

contenido, por la inmediatez y por varias características más, el Live Streaming no tiene por

qué mañana como contenido en marketing digital o como contenido en sí de consumo,

necesariamente desaparecerá. No existirá para mí, otra generación de contenidos que procese

o que genere la misma reacción, como puede ser también, con la gente y los usuarios en la

actualidad. Lo que va a cambiar, va a ser la empresa líder por una cuestión de competencia,

por una cuestión de necesidad, porque hoy en la líder en ese sentido puede ser Twitch,

mañana puede ser Quick, mañana en YouTube puede invertir muchísimo más en hacer una

plataforma más adecuada para streams o Facebook gaming. Digamos, lo que puede cambiar

casi siempre es el líder del mercado, el que ocupa la mayor cantidad de porcentaje del

mercado, el que tenga más audiencia, el que retenga más tiempo, el que tenga más sponsors.

Pero como contenido en sí, creo que va a ser imposible que algo mejore o lo reemplace. No

quiere decir que el día de mañana de un giro de 180º y el que por ahí tengan menos

exposición a la que tuvo en su momento por la pandemia, haga que contenido sea cada vez

menos relevante. Creo que tiene que ver con una cuestión de lo que hablamos antes, del

cansancio de la propia audiencia. La audiencia va a determinar necesariamente mañana si es

que el streaming sigue siendo relevante, si sigue siendo interactivo, si sigue siendo divertido,



si sigue siendo entretenimiento, si sigue siendo didáctico, si sigue siendo un contenido para

consumir. Respeto al líder, es donde generalmente vas a tener cambios. Respecto a redes

sociales, hubo un tiempo donde nosotros éramos muy consumidores en Argentina de

Snapchat. Snapchat es una plataforma que también vino a revolucionar, en su momento, en la

de consumir contenido en la cual podemos compartir imágenes instantáneas que no se

guardan en ningún lado, que tenían una visualización limitada por el tiempo. Había generado

lo que eran las historias como se conocen hoy, y en ese momento en Argentina era de las

plataformas que más se consumía inclusive. En Estados Unidos actualmente es de las que

más se consume a nivel de redes sociales.

Sin embargo, hoy en día Instagram, por ejemplo, terminó quitándole mucho de ese

protagonismo mediante la réplica de las mismas acciones o replicar las características y

generar la misma finalidad en una sola aplicación. Ha pasado recientemente con la con la idea

de lanzar Streach, que fue una campaña para reemplazar de alguna manera a Twitter, ahora

llamado X. Y respecto a varios cambios que van a poder ir surgiendo y van a generar

seguramente la muerte de varios competidores. Hace poco también se lanzó Bereal y terminó

también en la misma situación con Tic Tok know, con contenido en Instagram.Entonces la

realidad del caso es que quien vaya a cambiar seguramente sea el líder del juego y no

necesariamente el deporte. Me parece que como hoy tenemos LiveStreaming va a cambiar,

seguramente a migrar a eventos como digo más grande, va a migrar a que la conversación

pase por Twitter para que sea la tendencia, va a pasar por que los contenidos se hagan virales

en otras plataformas, va a pasar por mas y mas creadores de contenido metidos, gente de

relevancia por ahí no tan metida en el asunto de streaming. Pero no va a pasar a mi entender,

que el formato como lo conocemos sea mañana dado por desaparecido o que no crezca

posiblemente en lo que serían los usuarios que actualmente creen contenido. Pero respecto a

entretenimiento, métricas y retención de audiencia, es la propia audiencia la que va a terminar

definiendo si el streaming es más relevante, si el IRL, si el gaming, si los eventos masivos.

Lo va a terminar determinando otro tipo de juez, que es justamente el que lo consume.”



Anexo 3: Preguntas del cuestionario
Sección 1 - Datos de la muestra.

1. Indique su edad:

● Menor de 18 años.

● Entre 18 y 25.

● Entre 25 y 30.

● Entre 30 y 40.

● Más de 40.

2. Sexo/ genero:

● Femenino.

● Masculino.

3. Estudia/trabaja:

● Estudio.

● Trabajo.

● Estudio y Trabajo.

Sección 2 - Consumo de Streaming.

1. ¿Consume contenido de plataformas de Streaming en vivo como Twitch o Youtube ?

(una opción)

● Si.

● No.

2. ¿Cuántas horas semanales consume? (una opción)

● Menos de dos horas a la semana.

● De 2 a 5 horas.

● De 5 a 10 horas.

● Más de 10 horas.

3. ¿Cuáles de las siguientes plataformas utiliza? (puede elegir más de una opción)

● Twitch.

● Youtube.

● Facebook Live.

● Trovo.

● Otros.



4. ¿Qué tipo de contenido consume?

● Videojuegos.

● Deportes.

● Charlas / Eventos Sociales (Just chatting o Vlogs).

● Música.

● Educacionales.

● Otros.

5. ¿Con qué frecuencia desembolsa dinero en estas plataformas ya sea en forma de

Suscripciones, Donaciones, o cualquier otro motivo?

● Nunca.

● A veces.

● Siempre.

Sección 3 - Marketing y Promoción

1. ¿Consideras que se muestran muchos anuncios en las plataformas de Live Streaming?

2. ¿Crees que los anuncios son efectivos?

3. ¿Ha adquirido o consumido algún producto o servicio promocionado a través de las

plataformas? (una opción)

● Si.

● No.

4. ¿Qué tipo de anuncios encuentra más atractivo?



● Videos

● Banners

● Sorteos

● Unboxings / Reseñas de productos

● Colaboraciones

● Otros


