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Sinopsis:	
La creciente tendencia a la profesionalización del contenido generado por usuarios sugiere el 

potencial del digital social media como posible (y cercana) evolución de las industrias de 

medios y entretenimientos, con importantes consecuencias para los modelos tradicionales de 

producción y pauta publicitaria. En el centro de esta evolución se encuentra una nueva 

generación de talentos, que introducen al paisaje mediático nuevos formatos de contenidos y 

formas de conectar con las audiencias. Dentro de esta evolución destaca Youtube por la 

madurez de sus herramientas de segmentación de audiencias, management de campañas y 

las posibilidades que da a los nuevos talentos para monetizar sus contenidos. 

Se realizó un estudio exploratorio del ecosistema youtuber para diseñar estrategias para el 

desarrollo y optimización del vínculo estructural con dichos talentos y permitan a las marcas 

integrarse a este nuevo paradigma. El estudio se caracterizó por una estrategia 

multimetodológica apoyada en lo netnográfico para el abordaje cualitativo, y en big data para el 

cuantitativo. 

 	



El	contexto	de	la	investigación	
Según un informe de la IAB “Internet registró en 2015 una participación del 20,4 % en la 

inversión publicitaria total de Argentina1, superando las estimaciones regionales de PWC que, 

en el 2012 proyectaba un crecimiento anual del 18.5% llegando en el 2017 a representar el 

12.1% del total de inversión publicitaria (PWC, 2013).  

Este crecimiento en inversión se dio a la par de la creciente centralidad del contenido generado 

por el usuario, en tándem con una vertiginosa proliferación de plataformas de social networking.  

En estas plataformas - parafraseando a McLuhan (1964) - el individuo es el mensaje. Este 

empoderamiento de los individuos representa una constante erosión de la centralidad de 

medios de comunicación tradicionales, y obliga a repensar los paradigmas de pauta 
publicitaria asociados a los mismos, y que dependían de un modelo de concentración de 

audiencias alrededor de una cantidad limitada de contenidos, administrada por una cantidad 

también limitada de productores y gestores de los mismos. Este modelo era posible por las  

altas barreras de entrada asociadas a las tecnologías de producción y distribución de 

contenidos. 

Si bien los medios supieron responder a la demanda de los anunciantes por audiencias cada 

vez más segmentadas generando cada vez más canales, con contenidos cada vez más 

específicos, estos esfuerzos palidecen frente al nuevo paradigma del individuo como mensaje. 

Esta centralidad del individuo no es un fenómeno nuevo. Ya en la posguerra surgían las teorías 

de Katz (1957, 1961), Lazarsfeld (Katz y Lazarsfeld, 2006) y Rogers (2003) sobre el rol de los 

individuos en la difusión de innovaciones y la importancia de los líderes de opinión, seguidas 

luego por las aplicaciones de las teorías de grafos y mediciones de centralidad aplicadas a las 

nuevas infraestructuras de redes de comunicación. 

Pero es con el surgimiento de las redes sociales (digitales) y la posterior profesionalización 
del contenido generado por los usuarios (Kim, 2012) que la idea de cuantificar el valor de 
influenciadores y líderes de opinión cobra especial relevancia, a la vez que convierte a estos 

individuos y al social media como posible (y cercana) evolución (o remplazo) de las industrias 

de medios y entretenimientos tradicionales (Pollack, 2013). 

Además el social media se caracteriza por la potencia y precisión de las herramientas de 

medición y segmentación de audiencias asociadas a estas plataformas y los instrumentos de 

medición de la eficacia publicitaria, que redefinen la forma de pensar la pauta y el rol de los 

medios tradicionales en la misma. 

                                                
1 Ver http://www.iabargentina.com.ar/prensa-interna.php?id=49 



En el centro de esta evolución mediática se encuentra una nueva generación de talentos que 

dan rienda suelta a su creatividad con formatos adaptados a cada red social. Olvidados están 

ya los floggers, pero muy presentes están las fanpages, los tuiteros, instagrameros, 

snapchatters y los youtubers, por mencionar algunos. 

Dentro de este ecosistema de talentos, plataformas y audiencias, Youtube se destaca como el 

medio donde el nuevo paradigma habría alcanzado su mayor estado de madurez, al ser  

la única plataforma que ofrece a los talentos herramientas para la monetización de sus 

contenidos. Se trata de un experimento relativamente reciente, lanzado en el 20072, expandido 

globalmente en el 20123, y que eventualmente derivase en la creación de las Multi Channel 
Networks.  

Las MCN surgen – bajo el propio impulso de Youtube – para remplazarlo como fuente de 

recursos técnicos, difusión y paraguas administrativo a través del cual canalizar la monetización 

de los contenidos, permitiendo así que el ecosistema escalase en varios órdenes de magnitud 

(Mueller, 2014).  

Además, se esperaba que las MCN agrupasen a creadores de contenidos similares 

consolidando “verticales” temáticos orientados a targets específicos potenciando las 
posibilidades de segmentación.  

En este sentido las MCN son una contraparte a la idea de que “el individuo es el mensaje”, y 

constituyen un claro ejemplo de un proceso de reintermediación similar al registrado en otras 

industrias. (Chircu y Kauffman, 1999, 2000; Jin y Robey, 1999; Jones, 2000), con la 

particularidad de ser un proceso de doble reintermediación: frente a la ilusión de que Internet 

liberaría al mercado de contenidos de las organizaciones que median entre creadores, 

audiencias y anunciantes, se instala Youtube como virtual monopolizador  de los contenidos en 

video; y forzado por la escala generada por su propia posición dominante es el propio Youtube 

el que impulsa la generación de un segundo layer de intermediación.   

Las	preguntas	del	negocio	o	¿por	qué	hicimos	esta	investigación?	
En este contexto un grupo de profesionales ligados a los medios tradicionales (cine y TV) 

decide crear, en diciembre del 2015, una start-up MCN y así embarcarse en una experiencia 

piloto desde la cual explorar las posibilidades de este nuevo paradigma. 

                                                
2 Biggs, John (May 4, 2007). "YouTube Launches Revenue Sharing Partners Program, but no Pre-
Rolls". TechCrunch.  
3 http://youtubecreator.blogspot.com.ar/2012/04/being-youtube-creator-just-got-even.html 



Al momento del lanzamiento de la start-up y la investigación, el ecosistema Youtube se 

encontraba (y encuentra todavía) en una fase de apogeo, que hacía sospechar de la existencia 

de una burbuja mediática, poniendo en duda la viabilidad del negocio a largo plazo. Es 

decir, si bien estaba claro que el modelo de ads revenue de Youtube resulta muy rentable para 

Youtube, que había antecedentes de MCNs con valuaciones en el orden de las decenas y 

hasta centenas de millones de dólares, y que los medios no paraban (ni paran) de hablar de los 

miles de adolescentes “fanatizados” que esperan horas para ver a sus ídolos, no estaba claro si 

había suficiente espacio y materia para el desarrollo de proyectos a mediano y largo plazo. 

Había que despejar entonces dos preguntas: “¿Hay negocio?” y “¿Cuál es el negocio?” desde 

una perspectiva regional.  

La respuesta a estas preguntas no era solo cuantitativa sino cualitativa. 

Desde lo cuantitativo debíamos dimensionar la comunidad de creadores de contenidos: 

¿Cuántos youtubers hay en Latinoamérica? ¿Cuántos de ellos superan cierto umbral 
mínimo de audiencias que los hace interesantes para los anunciantes? Y, como 

contraparte a esta pregunta, ¿cuántos de ellos prometían un potencial de desarrollo? 
Además, no alcanzaba con saber cuántos youtubers exitosos (o con potencial de éxito) hay en 

cada país de Latinoamérica, era necesario saber quiénes eran, de qué se trataban sus 
canales, y a qué ritmo crecían sus audiencias. 
Estas preguntas parecían triviales al principio, pero en la práctica no hay herramientas 

disponibles para responderlas con precisión. Así, por ejemplo, según la plataforma SocialBlade 

– que se ha convertido en una referencia casi obligada a la hora de intentar responder estas 

preguntas – un youtuber “exitoso” proyecta ingresos de entre $150.000 y $2.500.000 (dólares) 

anuales. Obviamente, resulta imposible tomar decisiones de negocio válidas con este nivel de 

imprecisión. 

Desde lo cualitativo debíamos entender cuáles eran los drivers que movilizaban a estos nuevos 

talentos, que cosas los impulsaban a crear contenidos, y cuál podría ser una propuesta de valor 

relevante y diferencial para ellos, para lo que era necesario saber también cómo definir la 

relación entre la MCN y los talentos, y cuáles eran los códigos sociales aceptados (o no) que 

gobernarían esta relación.  

Nos preguntábamos, por ejemplo, por qué hacían esto, cómo se proyectaban a futuro, cuál era 

su idea de éxito, cuáles eran sus necesidades tanto emocionales como operativas, y cómo esto 

podía traducirse en formatos de partnership.  

Además necesitábamos saber cuál era su percepción de negocio, y el rol que los distintos 

formatos de publicidad, branded content, product placement y sponsorship tenían en 



esta percepción, para así poder generar alternativas de monetización y formatos publicitarios 

acordes a la visión de esta nueva generación de talentos y creadores. 

A fin de identificar estrategias que permitiesen al proyecto de start-up acelerar su ingreso al 

ecosistema y minimizar los riesgos de la inversión se desarrolló un proyecto de investigación 

cuali-cuantitativa. 

El abordaje cualitativo fue de inspiración netnográfica y consistió en una serie de 

encuentros, recorridos y observaciones on y offline, abordando las dimensiones emocionales, 

sociales y funcionales del mundo de los youtubers.  

Para el abordaje cuantitativo se optó por una estrategia de Big Data. Se desarrolló una 

aplicación propietaria para la start-up que permitiese identificar los talentos más relevantes a 

partir de índices que dimensionan las audiencias de cada canal, su nivel de lealtad, y la 

velocidad y aceleración de crecimiento de cada uno.  

El caudal y la complementariedad de la información cuali-cuantitativa permitió conformar una 

estrategia de ataque que limita las posibilidades de error y fracaso de la start-up, siendo esta  

una de las mayores contribuciones de esta iniciativa. 

La	visión	cuantitativa	
El primer paso de la investigación fue la construcción de una plataforma que nos permitiera 

dejar de lado la experiencia de “ver videos” en Youtube para conectarnos con el caudal de 

datos que existe detrás de dicha experiencia. Además, dado que nos interesaba no solo tener 

una foto del “ahora”, sino de poder observar la evolución del medio y los diferentes talentos a lo 

largo del tiempo, necesitábamos poder acceder a datos históricos sobre la performance de 

cada canal. Si bien las plataformas de analytics del propio Youtube proporcionan al 

administrador de cada canal todas las métricas relacionadas al mismo, no hay ninguna 

herramienta nativa que permita acceder a esta información sobre canales ajenos, y mucho 

menos sobre la totalidad de canales existentes. 

Para resolver optamos por una estrategia de crawling, desarrollando una herramienta 
propietaria que se conecta directamente al back-end de Youtube y lo recorre 

sistemáticamente, ampliando permanentemente y en forma iterativa el radio de la exploración a 

partir del análisis de la relación entre los diferentes canales. Esta estrategia fue diseñada desde 

el vamos para enfocarse solo en los canales relevantes para esta investigación: los youtubers 

“profesionales” (o en vías de serlo), y fue apuntalada con algoritmos de depuración que 

mantenían encauzado el proceso en canales latinoamericanos o de habla hispana, para lo que 



utilizamos – entre otros elementos – técnicas y modelos de text mining para reconocimiento de 

lenguaje.  

Dado que no conocíamos a priori el tamaño del universo que queríamos relevar – es decir, no 

sabíamos cuántos canales de Youtube latinoamericanos o de habla hispana existían – era 

imposible saber de antemano cuántos recursos computacionales consumiríamos en el proceso. 

Además, sabíamos – y confirmamos – que en cada iteración dicha necesidad se incrementaría 

exponencialmente. Por último, dados los objetivos de la investigación, necesitábamos un 

abordaje más cercano a lo censual que a lo muestral. Por esto diseñamos un set de métricas 

que nos permitieron analizar el valor incremental de cada iteración y compararlo con los 

recursos computacionales necesarios para la misma, hasta que determinamos un punto óptimo 

en el que sabíamos – con suficiente grado de certeza – que habíamos recogido la información 

sobre los canales más relevantes, y a partir del cual seguir explorando el universo de youtubers 

no resultaría en información de calidad que justificase dicho incremento en costos.  

 

 
Al final de este proceso arribamos a una base de datos de 760.000 canales de Youtube, que 

totalizaban – en marzo del 2016 - casi 3.000 millones de subscripciones y unas 700.000 
millones de visualizaciones (aproximadamente 35.000 millones de horas de audiencia).  

Tamaño	de	la	base	(y	costo	computacional)
vs.	métricas	de	calidad

Tamaño	de	la	base	

Promedio	de	views	

Views	del	top	10%	

Promedio	de	subscriptores	

Subscriptores	del	top	10%	



A fin de poder priorizar esta inmensa base definimos varios KPIs en base a distintas métricas y 

ratios, tales como tamaño de audiencia, cantidad de subscriptores, visualizaciones totales, 

promedio de visualizaciones por media ítem, etc. Todas estos KPIS se consolidan en un score 
final compuesto. La herramienta permite modificar el peso de cada KPI en el score final, que 

se recalcula en tiempo real. Así se pueden priorizar, según las necesidades, canales con 

audiencias más leales, o canales con mayores niveles de engagement. 

Además la aplicación monitorea periódicamente la evolución de cada uno de estos canales 

permitiendo identificar los canales emergentes: aquellos cuya velocidad de crecimiento es 

superior al promedio. El registro histórico nos permite medir la aceleración del crecimiento de 

cada canal para identificar los canales de mayor (o menor) potencial futuro. Estas mismas 

métricas nos permiten medir la efectividad de la inversión que se realiza en cada canal partner 

de la start-up. 

Esta priorización resulta fundamental, ya que nos encontramos con un modelo de long tail en el 

cual la inmensa mayoría de los canales activos están por debajo del umbral de relevancia en 

términos de volumen de audiencia, unos pocos canales concentran la mayor parte del volumen 

(y de la atención mediática) pero eran menos permeables al negocio, y existe un importante 

segmento “intermedio” de canales más accesibles a propuestas de negocio y que representan 

un volumen interesante de audiencia. 

La	visión	cualitativa	
Mientras que el abordaje de big data nos daba respuestas sobre las posibles dimensiones del 

negocio y las métricas regionales de evolución de la actividad de los talentos digitales que nos 

permitían identificar a los talentos emergentes, necesitábamos saber cómo abordarlos desde 
una propuesta de valor y un posicionamiento que resultasen relevantes y 
diferenciadores. 

Para esto exploramos el fenómeno youtuber desde una perspectiva netnográfica, que 

complementamos con una serie de encuentros face-to-face con creadores de contenidos de 

diferentes perfiles. 

Dado el carácter dinámico de un proyecto en fase de start-up, sobre todo en el contexto de 

medios digitales ya dinámicos de por sí, el abordaje cualitativo se diseñó en un formato de 

acompañamiento continuo. De esta forma generamos una mayor sensibilidad y apertura para 

incorporar nuevos interrogantes a medida que aprendíamos sobre el fenómeno, y optimizamos 

la accionabilidad de los insights obtenidos facilitando su incorporación inmediata en el 

desarrollo del plan de negocios.  



La investigación se planteó como un proceso iterativo, inspirado en el paradigma del agile 

research (derivado de las ideas de lean manufracturing y agile development): un proceso de 

aprendizaje conjunto entre agencia y cliente, caracterizado por una redefinición constante de 
las preguntas de investigación y una rápida sucesión de instancias en las que se 
compartían los hallazgos, construyendo conocimiento en forma progresiva y colectiva 

(Kohan, 2014). 

Este escenario, que puso al equipo de research como un partner estratégico de la iniciativa, 

resultó una experiencia enriquecedora tanto para el cliente como para la agencia. 

El abordaje a los youtubers desde múltiples perspectivas nos permitió identificar los drivers de 

movilización, y las dinámicas de relación entre youtubers, y entre youtubers y el resto de los 

players del ecosistema (networks y anunciantes), así como sus perspectivos drivers (y 

barreras) frente a la idea del contacto directo con las marcas 

Lo primero que encontramos fue una dimensión comunitaria que caracterizaba las relaciones 

entre youtubers. A pesar de tratarse de individuos desarrollando iniciativas personales 

(básicamente, estábamos hablando de adolescentes y jóvenes generando contenidos desde 

improvisados estudios de filmación ubicados en sus dormitorios) encontramos innumerables 

ejemplos de apoyo mutuo e iniciativas grupales. De hecho, la “colaboración” es el nombre de 

uno de sus formatos de contenido preferidos: dos o más youtubers generando episodios sobre 

un mismo tema en forma coordinada, simultánea e interrelacionada. Muy frecuentemente estas 

colaboraciones se dan entre canales que “compiten” en los mismos verticales temáticos y 

apuntan a los mismos targets. Esta idea, que resulta impensable en los medios tradicionales, 

es un ejemplo de la percepción de esta nueva generación de talentos en la cual las audiencias 
y los medios no constituyen una economía de escasez, sino de abundancia:  el 

crecimiento de un youtuber no se contrapone al crecimiento de otros, no hay pelea por share 

sino una colaboración por agrandar el volumen total de la categoría. 

En línea con lo comunitario encontramos a lo social - ser youtuber como un medio para 

conocer gente nueva, desarrollar nuevas relaciones, socializar y hacer amigos – como un driver 

de importancia para una buena parte de los youtubers. De hecho, varios de ellos nos 

confesaron que accedieron a ser entrevistados porque eso les dio una excusa para salir de sus 

casas y tener un contacto “real”. 

Esto no quiere decir que no existe la competencia, sino que la misma no se da por la captura 

de audiencias sino por la acumulación de prestigio y centralidad en la red delineando ideas de 

jerarquía y verticalidad propias de las economías de prestigio. En este sentido los youtubers 

se parecen a los académicos (Blackmore y Kandiko, 2011), pero también a los hackers 



(Sterling, 1992), graffitters (Appel, 2006; Brown, 2011), y teams de subtituladores y 

“torrenteros”, y como ellos, tienen distintas reglas y códigos para definir quién puede colaborar 

con quién, y qué colaboración es más valiosa. 

Sin embargo, a diferencia de estos, el fenómeno youtuber se caracteriza por una percepción de 

bajas barreras de entrada, motivando a decenas de miles de jóvenes a dar el salto desde una 

aspiracionalidad pasiva a una movilización activa: de querer ser youtuber a tomar una cámara y 

comenzar a crear contenidos.  

Esta simultaneidad de horizontalidades colaborativas y verticalidades competitivas se 

conjugaron en el insight: “todos son youtubers, pero algunos son más youtubers que 
otros”, desde el que se dio forma a algunas de las estrategias implementadas por Orishinal 

para el desarrollo de su propuesta de valor y programas de incentivos. 

El	futuro	del	ecosistema	youtuber	y	su	potencial	para	las	marcas	
Dentro de la diversidad de los youtubers que entrevistamos, desde youtubers con algunos 

cientos de seguidores a youtubers con cientos de miles, surgieron tres ideas recurrentes. 

La primera es el valor que el entrepeneurship y el “orgullo Do It Yourself” tienen en estos 

individuos: quieren ser los artífices de su propio éxito, y la investigación nos enseñó que 

estaban en condiciones de serlo. Por eso no nos sorprendió que la idea de las MCN como 

instancia intermediaria entre ellos y Youtube no les resultase nada atractiva. De hecho, la gran 

mayoría de los youtubers mostraron un rechazo al modelo de MCN tradicional que 

consiste en brindar servicios de difusión y producción a los youtubers a cambio de un 

porcentaje de la monetización que obtienen de Youtube. Incluso aquellos que estaban afiliados 

a una network nos indicaron que no se afiliarían nuevamente, no renovarían el contrato, o 

incluso estaban dispuestos a comenzar su carrera de cero con tal de rescindir los contratos 

vigentes. 

Esta evidencia nos llevó a repensar el modelo de negocios y generar modelos contractuales y 

formatos de relacionamiento más flexibles y cercanos a las ideas de co-producción y 
partnership que se plasmaron en el concepto de “comunidad de talentos” como 

posicionamiento diferencial para una MCN. Este modelo implica empoderar a los youtubers 

como individuos y como miembros de una comunidad, saliendo del rol tradicional de las MCN 

como “contratadoras” de youtubers. 

La segunda idea era la de Youtube como un medio del presente, pero no del futuro. Ser 

youtuber es una fase que los prepara para “lo que viene”: un nuevo formato, plataforma o 

paradigma. Para los youtubers, Youtube es un medio y no un fin, y están a la espera de que 



surja algo nuevo que lo desplace. Y si bien no tienen en claro cuál es este nuevo desarrollo, si 

entienden que el futuro pasa por las iniciativas multiplataformas que engloban tanto al 
mundo on como el mundo off.  
La tercera es las limitaciones que los propios youtubers ven en el modelo publicitario de 
Youtube. No es solo que la realidad del potencial de monetización derivado del advertising 

revenue es varios ordenes de magnitud inferior a las ilusiones que los youtubers tenían sobre el 

mismo, sino que – y esta es una visión que comparten con anunciantes y audiencias – el 
contenido publicitario (pre-rolls, banners, etc.) no se integra temáticamente con el 
contenido, generando una experiencia menos placentera en las audiencias y debilitando 
la efectividad de la publicidad (Pashkevich, Dorai-Raj, Kellar, y Zigmond, 2012; Verhellen, 

Dens, y De Pelsmacker, 2013).  

La respuesta a estas problemáticas pasa no sólo por el desarrollo de nuevos formatos de 
branded content sino también por el desarrollo de nuevas herramientas de triangulación 
entre marcas, contenidos y audiencias.  

Para esto estamos extendiendo la investigación hacia otras plataformas (Instagram, Twitter, 

Snapchat, etc.) con una estrategia multimetodológica (cuali/netnográfico-cuanti/big data) que 

nos expandir nuestro entendimiento de los distintos hábtitats que componen el ecosistema de 

talentos digitales y desarrollar modelos de audiences profiling a partir de los cuales identificar 

los talentos con mayor fit y potencial para cada marca. 

Conclusiones	e	ideas	a	futuro	
La evolución del social digital media redefine el modelo de la industria publicitaria basado en el 

triángulo anunciantes-contenidos-audiencias hacia un ecosistema más complejo en cuya 

base se encuentra una nueva raza de talentos, que funcionan con reglas y expectativas 

distintas a los establecidos por los medios tradicionales. 

Los procesos de profesionalización del contenido generado por usuarios como antecedente del 

paradigma de publicidad generada por consumidores (Lawrence, Fournier, y Brunel, 2013) 

generan nuevas necesidades (y oportunidades) de reintermediación entre los tres vértices de la 

industria.  

Además, es necesario poner mayor foco en la integración orgánica entre el contenido de 
la programación y la pauta publicitaria a través del diseño de implementación de nuevos 

formatos. En este sentido, entendemos que no alcanza con pautar sobre contenidos cuyas 

audiencias sean representativas de los targets marcarios, sino en pensar en contenidos y 

talentos cuyo espíritu, look and feel y valores emocionales y culturales estén alineados a los 



posicionamientos y mensajes marcarios. Para esto es necesario eliminar la disociación entre 
la producción de contenidos y la producción publicitaria, lo que se traduce en un nuevo 
modelo creativo que pasa por una curaduría y acompañamiento de los nuevos talentos, para 

facilitar la amplificación de sus contenidos y su reconversión en voceros marcarios. 

La investigación previa ha puesto mucho foco en el vértice de las nuevas audiencias y las 

condiciones de recepción publicitaria en los nuevos medios, pero ha descuidado el 

entendimiento de los actores principales de este nuevo paradigma – los talentos emergentes – 

asumiendo que era posible imponer al nuevo ecosistema las mismas reglas con las que se 

rigen los medios tradicionales. 

Esta investigación nos ha ayudado a comprender las nuevas reglas de juego, y 
transformarlas en modelos contractuales, esquemas de incentivos, modalidades de co-
creación de contenidos y formatos de branded content relevantes en este nuevo 
escenario, y puestas al servicio de la generación de vínculos entre marcas y audiencias. 
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